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Titel: Viktiga aspekter för konsumenten vid bilköp – Hur anpassar 
återförsäljare sig och sin marknadsföring för att möta konsumentens 
efterfrågan? 
Bakgrund: Bilindustrin står i den stundande finanskrisen inför en utmaning då försäljningen av bilar 
har minskat. Industrin är samtidigt kritiserad för den negativa miljöpåverkan traditionella bilar har och 
ett tvång till teknologisk innovation har uppstått. Oljepriset tenderar att stiga vilket leder till ökade 
bensinpriser. Bilförsäljningen i Sverige har under den senaste tiden minskat kraftigt men samtidigt har 
försäljningen av miljöbilar ökat, vilket kan förklaras av de senaste årens miljödebatt. Konkurrensen 
bland återförsäljare av bilar har till följd av denna situation hårdnat.   
Syfte: Syftet är att undersöka vad som är viktigt för en konsument vid bilköp och hur återförsäljare 
anpassar sig och sin marknadsföring efter de önskemål som konsumenten har. Samtidigt avser studien 
att ta reda på om det finns en skillnad mellan de aspekter som konsumenten ansåg vara viktiga vid sitt 
senaste bilköp jämfört med vilka aspekter som vore viktiga vid ett bilköp idag. Syftet är också att 
undersöka om hänsyn till miljöpåverkan är en viktig aspekt att beakta vid ett bilköp. Vi vill vidare 
undersöka vilken typ av drivmedel konsumenterna önskar att deras bilar skall drivas med samt vad 
återförsäljare tror kommer bli framtida drivmedel. Slutligen vill vi se hur återförsäljarna påverkas av 
konkurrenters agerande och miljölagstiftning.   
 
Metod: En kombination av både kvalitativ och kvantitativ metod har använts i syfte att besvara våra 
frågeställningar. Fyra djupintervjuer har genomförts med återförsäljare samt en 
marknadsundersökning i form av en kundenkät som har delats ut och inbringat svar ifrån 130 
respondenter.  
 
Slutsats: Slutsatsen är att den viktigaste aspekten för konsumenten vid ett bilköp idag är bilens 
säkerhet och att den har en låg bränsleförbrukning. Vid senaste, faktiska, bilköp var bilens inköpspris 
följt av bilens säkerhet de viktigaste aspekterna för respondenterna att ta hänsyn till. Genom våra 
intervjuer med återförsäljare har vi fått besvarat att de anpassar sig efter vad de tror att kunderna 
efterfrågar och i nuläget är det mindre bränslesnålare bilar. Aspekter som berör bilens miljöpåverkan 
värderades lägst av de aspekter vi bad respondenterna att rangordna men det är tydligt att aspekter som 
berör bilens miljöpåverkan hade varit viktigare vid ett bilköp idag än vid senaste bilköp. De drivmedel 
som kunderna önskar att deras bilar skall drivas med är bensin, diesel och därefter elhybriddrift. 
Återförsäljarna arbetar med ett stark kundfokus och har en bra inblick i den efterfrågan som råder på 
marknaden. Det är tydligt att de använder sig av CRM. Återförsäljarnas marknadsföring kan tillskrivas 
användning av den traditionella marknadsföringsmixen. 
 
Framtida studier: Då det visade sig att det finns en viss skillnad mellan kön i värdering av viktiga 
aspekter att ta hänsyn till vid bilköpet uppmanar vi till studier inom konsumentbeteende i bilbranschen 
med utgångspunkt i ett genusperspektiv. Då de premier som tillfaller miljöbilsägare kommer att 
avskaffas tidigare än planerat uppmanar vi även till studier som behandlar den påverkan detta 
avskaffande eventuellt har på miljöbilsförsäljningen. En marknadsundersökning kring intresset för 
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Title: Important aspects for the consumer when buying a car – How do car 
resellers adjust their actions and marketing to meet customer demand? 
 
Background: The car industry is suffering as a result of the current recession. At the same time the 
industry is also being criticized for the negative environmental impact traditional cars are having. The 
necessity of technological innovation in this area is obvious. The oil price is increasing and as a result 
so is the price for petrol. Lately the sales rates for cars have decreased in Sweden and at the same time 
the sales rates for cars that consume renewable or alternative resources have increased. This trend 
towards environmentally friendly transportation is due to the increasing general interest in a society of 
sustainable consuming. As a consequence of these rated aspects, the competition between car resellers 
is increasing.  
Purpose: The purpose is to investigate the important aspects for customers when buying a car and 
how car resellers are adjusting their marketing to the wishes of the customers. Additionally, we want 
to study the possible change in evaluation of important aspects when buying a car today with the latest 
car purchase. The potential consideration of the environmental aspects of the car is also being 
explored.  In addition, the customers demand for fuel is being investigated and at the same time we are 
studying the car resellers’ attitudes towards future fuel. The final purpose is to observe how the car 
resellers are being affected by the competitors’ actions and the government with regard to 
environmental law.  
 
Method: A mix of qualitative and quantitative method is being used to fulfill the purpose of this 
thesis. With a qualitative method we obtained primary data from four car resellers. The quantitative 
method was used in a market analysis consisting of 130 respondents.  
 
Conclusions: The findings and the analysis point out that the most important aspects for consumers to 
consider when buying a car today is the safety and a low consumption of fuel. When buying the latest 
car the purchase price was stated as the most important factor, followed with the safety of the car.  
Through the interviews with the resellers, we discovered an adaption of their marketing to the believed 
demands of the customers, currently consisting of smaller cars consuming less fuel. Aspects related to 
the environmental impact of the car were valued as less important than other aspects. However, it is 
obvious that these aspects would be of more importance when buying a car today when compared with 
their importance during the previous car purchase. The respondents most desire a car driven with 
petrol, then diesel and thereafter an electric hybrid. The resellers work towards a customer focus and 
are well informed of the customer demand. It is clear that they are using a CRM approach. The 
marketing of the car resellers constitutes the use of the traditional marketing mix. 
  
Suggestion on further research: A difference of aspects valued as important when buying a car 
between genders was observed. We are therefore encouraging research of consumer behavior when 
buying a car from a gender perspective. Also, it should be noted that the government is currently 
working to discontinue its current incentives given to car buyers that purchase more environmentally 
friendly vehicles. As these incentives are removed over time, we believe it would be paramount for 
studies to focus on the trends that this may influence. A survey conducting the interest of electric 
hybrids among customers could also be of interest.  
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Biogas Biogas utvinns ur organiskt material såsom odlade grödor, avloppsslam 
eller livsmedelsrester och är ett förnyelsebart drivmedel som har minimal 
miljöpåverkan. Biogas är det mest miljöanpassade fordonsbränsle som 
idag går att finna. Bio- och naturgasen går att tanka på ett sextiotal orter i 
Sverige och tankställena återfinns främst i den södra delen av landet.1 
Fordon som drivs med gas (natur och bio) har vanligtvis två tanksystem, 
ett för gas och ett för bensin. Det går att välja vilket av drivmedlen som 
skall användas och skulle gasen ta slut under bilkörningen växlar de 
flesta gasbilar till bensin automatiskt utan att övergången märks.2  
 
Elhybrid Elhybriden består av en kombination av en förbränningsmotor och en 
elmotor. Bilen drivs på bensin eller diesel i kombination med ett 
högeffektivt batteri som hjälper till vid accelerering för att minska 
utsläppen från bensin eller diesel. Elhybriden kan även drivas enbart på 
el. Det finns även renodlade elbilar som enbart drivs med el. Den 
spillvärme som uppstår vid drift av en vanlig bil kan i en elbil tas till vara 
och omvandlas till el i batteriet. Energin som uppstår vid en inbromsning 
kan även den användas för att driva elmotorn.3 Elbilar kan endast laddas 
upp i Stockholmsområdet.4  
 
Etanol Utsläppen av koldioxid från fordon som drivs med etanol, kallat E85, är 
60-80 procent mindre än utsläppen från bensindrivna bilar. Utsläppen av 
hälso- och miljöfarliga ämnen från nyare bilar som drivs med etanol 
skiljer sig dock inte nämnvärt från bensindrivna bilar av liknande 
årsmodell. Etanol tillverkas av spannmål, skogsråvara och sockerrör.5 
Etanolbilar fungerar på samma sätt som bensindrivna bilar men kan 
tankas med både etanol och bensin och de båda drivmedlen kan blandas 
hursomhelst sinsemellan.  En dator i bilen känner av bränsleblandningen 
och anpassar motorn efter den blandning som har tankats. Fordonen kan 
också vara av typen Flexi Fuel som drivs med en blandning av etanol och 
bensin där motorn blandar de två drivmedlen till en mix av 85 procent 
etanol och 15 procent bensin. Etanol kan tankas på 1000 ställen väl 
spridda runt om i landet.6  
FSI-Motor FSI-tekniken som återfinns i vissa bensinmotorer kan sänka 
bränsleförbrukningen med upp till 15 procent. Detta leder följaktligen till 
minskade utsläppsnivåer.7 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 http://fordonsgas.se/Svenska/Om_gas.aspx (081216) 
2 http://www.miljofordon.se/fordon/sa-fungerar-gasbil.aspx (081216) 
3 http://www.miljofordon.se/fordon/sa-fungerar-elhybridbil.aspx (081216) 
4 http://www.tankamedel.se/sa-tankar-du/ (081216)  
5 http://www.miljofordon.org/miljoaspekter/miljofakta/etanol.aspx (081216)  
6 http://www.sekab.com/default.asp?id=1590&refid=1536#20 (081216) 
7 För mer information se: http://www.audi.se/audi/se/se2/new_cars/technology/engine/FSI2.html (081126) 
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Förmåner för  
miljöbilsägare Ett antal kommuner i Sverige har infört parkeringsförmåner för 
miljöbilar. I Stockholm kan den som är folkbokförd i innerstaden och är 
registrerad ägare till ett fordon som uppfyller miljöbilskraven ansöka om 
gratis boendeparkering. I Göteborg kan en miljöbilsägare mot en kostnad 
av 50 kronor ansöka om ett treårigt parkeringstillstånd som gäller för 
parkeringsplatser som tillhör Göteborgs stads parkeringsplatser AB som 
innehar en stor del av de offentliga parkeringsplatserna.8 Ett tillägg till 
denna information utgörs av en aktuell utsago om ett borttagande av 
parkeringsförmånen i Stockholm vid årsskiftet 2008/2009.9 
 
Grön konsumtion Begreppet grön konsumtion innebär konsumtion av hållbara produkter 
som ofta innehar en viss klassificering eller miljömärkning. 
Klassificeringen eller märkningen har till avsikt att underlätta de hållbara 
produkternas åtskillnad från konventionella produkter.10 
 
Hållbar  
marknadsföring Marknadsföring inom ramen för hållbarhet innebär skapande, 
producerande och tillhandahållande av hållbara lösningar för att 
tillgodose kunders behov samt för att tillfredsställa intressenter. Ur ett 
hållbarhetsperspektiv genomsyras i idealfall hela organisationen från 
utvecklingen av en produkt fram till konsumtionen av den samma i 
termer av hållbarhet.11   
	  
Miljöbil När vi använder oss av beteckningen miljöbil i vår uppsats refererar vi 
till Vägverkets definition som avser bilar som helt eller delvis drivs med 
drivmedel som är miljövänligare än bensin. Bilar som drivs med 
alternativa drivmedel är elbilar, elhybridbilar, bilar som drivs med bio- 
eller naturgas och etanolbilar. Bensin- eller dieselsnåla bilar som släpper 
ut max 120 gram koldioxid per kilometer klassas också som miljöbilar. 
Dieselbilar måste då utöver utsläppskravet för koldioxid också uppfylla 
”miljöklass 2005” som föreskriver att utsläppen av partiklar inte får 
överstiga 5 milligram per kilometer. Det vanligaste för en miljöbil är att 
den kan drivas med både bensin och ett miljövänligare drivmedel. För en 
natur- och biogasbil gäller då att bränsleförbrukningen vid blandad 
körning inte får överstiga 9,2 liter bensin, 8,4 liter diesel eller 9,7 
kubikmeter gas per 100 kilometer. Detta betyder att vissa hybridbilar inte 







	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
8 http://www.motormannen.se/mm1/site/01_Bilen/miljo/ (081126) 
9 Intervju i SVT1 Rapport, Bertil Moldén, VD Bilsweden, (090102) 
10 http://www.regeringen.se/sb/d/6403 (090102) 
11Jones P. et al. (2008) Marketing and sustainability, s. 125 
12 http://www.motormannen.se/mm1/site/01_Bilen/miljo/Miljoebilstyper/Vad är en Miljöbil (081126) 





Miljöbilspremie Miljöbilspremien utbetalas i efterhand av Vägverket till den som är 
registrerad ägare till en bil som uppfyller de ovan beskrivna kraven för en 
miljöbil. Ett krav är också att bilen registreras under perioden 1 april 
2007 till och med den 31 december 2009.13 Ett aktuellt tillägg till denna 
information utgörs av en utsago som tyder på att regeringen kommer att 
ta bort denna premie i förtid, redan vid halvårsskiftet 2009.14 
 
Miljölagstiftning Med miljölagstiftning avses i denna studie de nationella regleringar som 
tillkommit i syfte att begränsa bilens miljöpåverkan. De berör minskat 
utsläpp av växthusgaser där minskning av koldioxidutsläpp utgör den 
största utmaningen.15 Det leder in på att det finns ett producentansvar för 
biltillverkare dels i avseende av bilars utformning och komponenter i 
form av exempelvis bränslesnåla motorer men även i miljömässigt 
material för att kunna tas om hand efter uttjänad tid. Det syftar till att 
bilar skall framställas på ett sådant sätt att uppkomsten av avfall 
förebyggs.16 
 
Naturgas Koldioxidutsläppen vid användandet av naturgas ligger 25-30 procent 
lägre än vid användning av bensindrivna fordon. Naturgasen är inte 
förnyelsebar. För mer information läs under ”biogas”.17  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13 http://www.motormannen.se/mm1/site/01_Bilen/miljo/ (081126) 
14 Intervju i SVT1 Rapport, Bertil Moldén, VD Bilsweden (090102) 
15 http://www.vv.se/templates/page3____19559.aspx (090102) 
16 http://www.riksdagen.se/webbnav/index.aspx?nid=3911&bet=2007:185 (090102) 
17 http://fordonsgas.se/Svenska/Om_gas.aspx (081216) 








I denna del av uppsatsen läggs bakgrunden till ämnesvalet, problembakgrunden samt en 
problemdiskussion fram. Utöver detta presenterar vi uppsatsens syfte och frågeställningar. 
Därefter presenteras uppsatsens avgränsningar samt en disposition. 
 
1.1 Bakgrund till ämnesval  
Vi har under en längre tid med intresse följt den aktuella debatt som behandlar 
miljöproblematiken kring bilindustrin. Utöver detta allmänna intresse har två av våra 
uppsatsmedlemmar anknytning till bilindustrin, den ena som anställd på ett bilföretag i 
Göteborg och den andra med erfarenhet från en praktikplats i Tyskland på ett företag som är 
underleverantör till bil- och transportbranschen. Detta ämne berör oss alla eftersom 
bilindustrin påverkar den miljö vi lever i oavsett om vi är bilägare eller åker kollektivt och vi 
anser därför att detta ämne är ytterst relevant att fördjupa sig i.  
1.2  Problembakgrund 
Dagens höga olje- och bensinpriser har fått fart på den ständigt återkommande debatten om 
tidpunkten för när denna ändliga naturtillgång tar slut. Enligt KVA:s energiutskott är 
emellertid inte problemet att oljan tar slut, utan att tillgången på lättillgänglig olja minskar. 
Någon samlad, vetenskaplig bedömning av reserverna finns dock inte. Flera experter menar 
därför att världens totala oljeproduktion kommer att nå ett maximum inom 20 år.18 
Pessimister inom området målar upp ett katastrofalt framtidsscenario där de menar att oljan 
börjar sina redan år 2010-2015. Den brittiske geologen Colin Campbell hävdar att 
produktionstoppen, den så kallade peak oil, uppnås redan år 2010. Eftersom dagens 
industriella välfärdssamhälle vilar på olja och tillgången på billig energi kommer kraftigt 
stigande oljepriser att skapa förödande konsekvenser för världsekonomin.19  
 
Julian Lee, senior energianalytiker vid Centre for Global Energy Studies i London, spår att 
användningen av olja kommer att öka med cirka 13 procent fram till år 2020. Utvecklingen i 
Indien och Kina spelar en central roll, Kinas utveckling kommer i framtiden bidra med upp 
till 20 procent av ökningen av oljeförbrukning i världen. Vidare menar han att kärnkraft, kol, 
gas och biobränslen kommer få en alltmer central roll som primär energikälla vilket leder till 
att oljan kommer att få kliva åt sidan.20  
 
Oljepriset nådde en topp under sommaren 2008 då ett fat kostade 150 dollar men priset har i 
nuläget sjunkit och i januari 2009 ligger det på cirka 45 dollar per fat,21 detta beroende på 
finanskrisen som har medfört att efterfrågan på olja har avtagit och priset rasat.22 Trots detta 
förhållandevis låga pris antas priserna på olja stiga på lång sikt på grund av den begränsade 
tillgången.  
  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 Kungliga vetenskapsakademiens (KVA) Energiutskott (2005) informationsblad, Om Oljan, nr.1 
19 Lindstedt G. (2005) Olja, jakten på det svarta guldet när världens oljekällor sinar, s. 51 
20 http://www.nog.se/files/Referat%2020050210.pdf (081115) 
21 http://www.finansportalen.se/ravaror.htm (090105) 
22 http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?a=857416 (081202)	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Den pågående finanskrisen har slagit hårt mot bilindustrin. Enligt det amerikanska 
analysinstitutet J.D. Power riskerar bilindustrin att kollapsa under 2009.23 Under 2008 
minskade bilförsäljningen i Sverige med 17 procent för att i december månad minska med 
hela 45 procent, detta beroende på finanskrisen i kombination den rådande lågkonjunkturen.24 
Under samma år minskade bilförsäljningen i USA med 18 procent, samma siffra för december 
månad är 36 procent. Svenska märken som SAAB och Volvo har tappat mest i 
försäljningsvolym på den amerikanska marknaden med minskningar mellan 50 och 60 
procent.25 
 
Innan finanskrisen började påverka den globala ekonomin negativt gjordes en studie av 
utvecklingen inom transportbranschen fram till år 2020 av Progtrans, ett schweiziskt institut 
specialiserat på prognoser inom transportsektorn. Denna studie har den globala 
befolkningstillväxten som grundparameter för det nya transportbehov som kommer att växa 
fram. Ökningen i befolkningstillväxt delas i studien upp i tre möjliga scenarion; en låg variant 
ifall befolkningen hotas av diverse miljökatastrofer, en hög variant ifall befolkningen får ökad 
tillgång till föda och bättre levnadsvillkor i fattigare länder och en mediumvariant som är en 
kompromiss mellan de två andra perspektiven. Enligt detta mediumperspektiv kommer 
jordens befolkning att uppgå till 7,7 miljarder år 2020 och hela 9,2 miljarder år 2050.26 
Världens befolkningsmängd den sjunde januari 2008 uppgår till ungefär 6,7 miljarder.27  
 
Samtidigt som befolkningen beräknas att öka i framtiden antas också bruttonationalprodukten 
stiga framförallt i länder som Indien och Kina, där en ökning på 60 procent beräknas ske i 
Indien och en ökning på 72 procent i Kina från år 2007 fram till år 2012. Motsvarande ökning 
i Europeiska länder beräknas till ungefär 12 procent.28  
 
Vårt resonemang bygger på antagandet att trenden i befolkningsutveckling ligger till grund 
för hur bruttonationalprodukten utvecklas, vilken i sin tur ligger till grund för prognosen för 
hur utvecklingen inom person- och godstrafiken kommer att se ut. Kina, ett av de länder som 
står för den högsta andelen tillväxt i bruttonationalprodukt, visar även en prognostiserat 
markant ökning när det gäller tillväxten av fordon där andelen bilar kommer att stiga med 183 
procent från år 2006 till år 2020. Samma siffror för lastbilar ligger i Kina på 40 procent och i 
Indien på hela 142 procent. Detta kan ställas i relation till motsvarande siffror i ett genomsnitt 
för EU, Östeuropa och USA vilka visar en ökning för lastbilar med 24 procent och för bilar 22 
procent. I dessa regioner kan man urskilja en viss mättnad i fordonsköp jämfört med i Indien 
och i Kina.29 Sammanfattningsvis kan sägas att vår jord står inför en stor utmaning gällande 
att försöka att komma tillrätta med denna enorma fordonsökning. Progtrans studie diskuterar 
inte kring problematiken om vilka drivmedel dessa fordon i framtiden kommer att drivas med, 
men vi förmodar att denna ökning, om fordonen drivs enbart på bensin, kommer att vara 
ohållbar för miljön. 
 
Med den gröna våg som spridit sig och fortplantats inom världspolitiken de senaste åren 
belyses olika aspekter kring bilindustrins utvecklingsmöjligheter inför framtiden. De ökande 
utsläppen av koldioxid och andra miljögifter som går att härleda till olja har gjort den 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 http://www.dagensps.se/artiklar/2008/10/10/52838044/index.xml (081116) 
24 Intervju i SVT1 Rapport, Bertil Moldén, VD Bilsweden, (090102) 
25 http://www.svd.se/naringsliv/varlden/artikel_2285213.svd (090107) 
26 http://esa.un.org/unpp/ (081202) 
27 http://www.worldometers.info/ (081202) 
28 FERI Rating & Research GmbH  (080620) 
29 Progtrans, European Transport Report 2007/2008	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medvetna konsumenten mer intresserad av miljövänliga bilalternativ. Utifrån ett 
säljarperspektiv gällande den svenska marknaden visar statistik att antalet registrerade 
miljöbilar fortsätter att slå nya rekord för varje månad.  Var tredje såld bil under 2008 var en 
miljöbil.30 Försäljningen av miljöbilar ökade med 57 procent under 2008.31 
 
En förnyad strategi gällande minskade koldioxidutsläpp från personbilar träder nu i kraft inom 
EU. Dessa nya regleringar påverkar inte bara EU utan också USA och Japan. Bilindustrin 
kommer således att få anpassa sig till lägre tillåtna koldioxidutsläpp per kilometer än tidigare, 
vilket i sin tur ger biltillverkarna en anledning att se över sina framtida strategier. Ett exempel 
på detta rör bilsortimentet, där handlingsalternativen skulle vara att antingen öka antalet 
mindre bilmodeller vilka marknaden söker efter i dagsläget, eller att satsa mer resurser på en 
utveckling av ny miljöteknik.32 
  
Sammanfattningsvis presenterar vi i detta inledande kapitel en rad faktorer som påverkar 
varandra och leder till en problematisk utmaning för bland annat bilindustrin. Denna kedja 
inleds med minskningen av oljereserver och stigande oljepriser, en pågående finanskris som 
påverkar bilindustrin negativt, även om det i nuläget är oklart om detta är fallet även på lång 
sikt. Vi ser samtidigt globalt en förutspådd ökad befolkningsmängd och en stigande 
bruttonationalprodukt i länder som Indien och Kina vilket antas leda till en tillväxt i antal bilar 
och lastbilar. Intresset för att hitta lösningar på den transportproblematik som råder och 
kommer att råda stiger, ett intresse som tvingar bilindustrin att ta hänsyn till alternativa 
energikällor och drivmedelsalternativ. En grön våg växer fram i spåren av detta och 
myndigheter och överstatliga organisationer begränsar andelen tillåtna koldioxidutsläpp. 
Dessa faktorer tillsammans skapar nya förutsättningar för bilindustrin. Det blir svårare att 
hålla sig till den bensindrivna bilen och utvecklingen av nya modellprogram bestående av 
bensinsnåla bilar och bilar som drivs med andra energikällor än bensin är och kommer att bli 
konkurrensmedel för bilindustrin.  
 1.3 Problemdiskussion  
I studien kommer hänsyn att tas till de resultat som tidigare studier inom området visar. 
Formuleringen av vårt syfte utgår därför ifrån tidigare författares rekommendationer till 
vidare forskning. Detta görs med avsikten att kunna presentera en studie som tillför ny och 
kompletterande kunskap inom området.	   Bilmarknaden karakteriseras av en allt starkare 
konkurrens samt av strukturella förändringar, som tydligt beskrivits i problembakgrunden. 
Bilindustrin och försäljningen av bilar tenderar att ha en stark produktorientering och 
försäljningsmarknaden kännetecknas av liknande marknadsföringsstrategier som ofta går ut 
på att återförsäljarna anpassar sin prissättning till konkurrenternas. Återförsäljarna utsätts för 
ytterligare konkurrens då marknaden för bilförsäljning har blivit avreglerad i och med 
medlemskapet i EU och intresset för att köpa bilar via Internet samtidigt ökar.33  
 
Den årliga undersökningen ”Cars Online” som varje år genomförs av Capgemini visar att 44 
procent av de tillfrågade respondenterna menar att de kan tänka sig att köpa en bil via 
Internet, en stor ökning då motsvarande siffra förra året var 20 procent. År 2002 var endast 
två procent av respondenterna intresserade av ett bilköp online.34 På grund av dessa faktorer 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30 http://www.teknikensvarld.se/nyheter/090102-nya-bilar-2008/index.xml (090108) 
31 Intervju i SVT1 Rapport, Bertil Moldén, VD Bilsweden (090102) 
32 http://www.swejap.a.se/templates/JapanNewsPage.aspx?id=981 (081116) 
33 Odekerken-Schröder G. et al. (2003) Consumers’ trade-off between relationship, service package and price: 
An empirical study in the car industry, s. 219-242 
34 http://www.newsdesk.se/view/pressrelease/9-av-10-vill-koepa-braenslesnaalt-261979 (090108) Studien 
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är det viktigt för återförsäljarna att skapa ett förhållande till och förstå de önskemål som 
kunderna har. En återförsäljare som behärskar den kunskapen och har en relationsskapande 
förmåga ger sig själv en hållbar konkurrensfördel i förhållande till konkurrerande 
återförsäljare.35 Customer Relationship Management, i texten fortsättningsvis förkortat till 
CRM, är ett begrepp som står för en organisations kundrelationer.36 En studie som behandlar 
denna form av relationsmarknadsföring, där författarna har undersökt strategier för hur 
organisationer på ett framgångsrikt sätt kan implementera CRM i deras verksamheter, har 
genomförts. I studiens slutsatser har det kommit fram att organisationer behöver utvärdera på 
vilket sätt CRM kan passa in i deras organisation och vilken funktion det kan fylla för att det 
skall skapa en fördel för företaget. De fokuserar på mobilt- och online användande av CRM.37 
Med en studie som tar utgångspunkt i ett mer traditionellt användande av CRM kommer vi att 
komplettera denna studie genom att undersöka hur återförsäljare anpassar sig och sin 
marknadsföring till kundernas önskemål. 
	  
Ett bilköp innebär en relativt hög utgift och en konsument tenderar därför att engagera sig 
starkt innan köp och väga olika aspekter och köpalternativ mot varandra innan ett slutligt 
köpbeteende äger rum.38 Det har vid tidigare studier visat sig att nästan 50 procent av dagens 
nybilskunder överväger alternativa bränslen eller hybridbilar. Samtidigt är betalningsviljan för 
ett sådant fordon begränsad. Endast 15 procent av konsumenterna är beredda att betala 10 
procent mer för en bil som är mer miljöanpassad. Då Sverige är ett land med en aktiv 
miljödebatt och höga bensinpriser är en låg bränsleförbrukning en av de viktigaste faktorerna 
att ta hänsyn till vid ett bilköp. Andra viktiga faktorer som väger in vid köp är bilens säkerhet 
och driftsäkerhet.39 
 
En intressant slutsats i en studie som undersöker aspekter som påverkar kunden vid bilköp 
indikerar att olika konsumentsegment kan urskiljas på basis av variablerna ”förhållande till 
försäljaren”, ”efterservicen” och ”bilens pris”.40  Författarna av denna studie uppmanar till 
vidare forskning inom området där just fler variabler som inverkar vid bilköpet bör 
undersökas och detta kommer vi att ta fasta på i vår undersökning. 
 
I jakten på att söka konkurrensfördelar förefaller den miljötrend som sedan en tid tillbaka 
präglat utvecklingen inom biltillverkningsindustrin som en väsentlig aspekt att ta hänsyn till. 
Alternativa drivmedel och bilmodeller är idag ett sätt för biltillverkare att differentiera sig mot 
konkurrenter. Bland det som är på framkant idag kan nämnas hybridbilar, elektrobilar 
och FSI-motorer.41 En artikel som behandlar biltillverkares- och återförsäljares strategiska 
anpassning till trender i samhället önskar att vidare forskning skall utföras inom området med 
vikt på att analysera och ifrågasätta trender.42 Med hänsyn till denna artikels 
rekommendationer kommer vi att beakta miljötrenden och dess inverkan på konsumentens val 
vid bilköp och även hur återförsäljarna anpassar sig till denna trend. För samtidigt som den 
totala bilförsäljningen på den svenska marknaden avtagit under 2008, vilket kan förklaras av 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
internetanvändning och kundlojalitet.  Studien genomfördes i USA, Västeuropa, Brasilien, Ryssland, Indien och 
Kina. 
35 Odekerken-Schröder G. et al. (2003), s. 219-242 
36 Utförligare beskrivning i teoriavsnitt 
37 Nguyen T. H. et al. (2007) Strategies for successful CRM implementation, s. 102-115  
38 Solomon M. et al. (2002) Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 131, 180 
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40 Odekerken-Schröder G. et al. (2003), s. 219-242  
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42 Von Corswant F. & Fredriksson P. (2002) Sourcing trends in the car industry: A survey of car manufacturers’ 
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finanskrisen och den stundande lågkonjunkturen, är det tydligt att försäljningen av miljöbilar 
ökat, vilket tyder på att miljötrenden är stabil. Denna ökning behöver dock inte enbart bero på 
att konsumenten är influerad av miljötrenden utan den kan även bero på andra fördelar som en 
miljöbil kan erbjuda i form av exempelvis drivmedelskapacitet och speciella villkor vid köp.43 
Detta gör aspekten till en viktig och intressant parameter att undersöka vidare.  
 
Det finns ett behov för återförsäljare att ha kännedom om kundernas önskningar på en 
marknad utsatt för stark konkurrens. Samtidigt som detta är tydligt finns det för oss en 
ambition att undersöka de aspekter som är viktiga för en konsument då hon köper en bil. 
Dessa två grundproblem leder oss nu in på studiens syftesformulering.  
1.4  Syfte   
Syftet med uppsatsen är att undersöka vad som är viktigt för konsumenten vid bilköp samt att 
ta reda på i hur stor utsträckning återförsäljare anpassar sig och sin marknadsföring till de 
önskemål som de potentiella bilkunderna har. Vidare avser vi att undersöka om det har skett 
en attitydförändring kring de faktorer som ansågs vara viktiga då konsumenten köpte sin 
nuvarande bil och de aspekter hon anser vara viktiga om hon skulle köpa en bil idag. Syftet är 
också att undersöka om hänsyn till miljöpåverkan är en viktig aspekt att beakta vid bilköp. Vi 
vill vidare undersöka hur återförsäljarna påverkas av den starkare konkurrensen på 
bilmarknaden och av miljölagstiftningen. Slutligen vill vi undersöka vilken typ av drivmedel 
konsumenterna föredrar samt vad återförsäljarna tror kommer att bli framtida drivmedel.  
1.5 Frågeställningar 
Huvudfråga: 
! Vad är viktigt för konsumenten vid bilköp och i hur stor utsträckning anpassar 
återförsäljare sig och sin marknadsföring till de önskemål som de potentiella kunderna 
har? 
Delfrågor:  
! Vi vill vidare jämföra de aspekter som är viktiga vid ett potentiellt bilköp idag mot de 
aspekter som var viktiga då konsumenten köpte sin nuvarande bil. Finns det en 
skillnad mellan de aspekter som anses/ansågs vara viktiga vid dessa två tillfällen?  
 
! Är hänsyn till bilens miljöpåverkan en viktig aspekt att beakta vid bilköp? 
 
! Hur påverkas återförsäljarna av konkurrenters ageranden och miljölagstiftning? 
 
! Vilken typ av drivmedel efterfrågar konsumenterna och vilka typer av drivmedel tror 
återförsäljarna kommer att bli aktuella i framtiden? 
 
 







	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  





Figur 1: Översikt av huvudfråga och delfrågor 44 
1.6 Avgränsningar   
För att kunna genomföra en hållbar studie, fann vi det nödvändigt att begränsa oss gällande 
datainsamling och studiens omfattning. Som konsekvens av detta var vi tvungna att göra vissa 
avgränsningar. Vi har valt att undersöka våra problem sedda ur ett återförsäljar- och 
konsumentperspektiv. Fokus ligger därför på ett fåtal för oss intressanta återförsäljare. Vidare 
har vi valt att begränsa oss till den svenska marknaden och ett lokalt område för återförsäljare 
inom Göteborg med omnejd.  
Resultaten från de frågor som vi ställer i vår kundundersökning kommer att presenteras i 
empiridelen men den uppdelning som sker i demografiska aspekter är inte föremål för 
analysen i någon större utsträckning eftersom den inte är i primär fokus i huvudfrågan. 
Enskilda rekommendationer kommer inte att ges till återförsäljarna utan de kommer att 
behandlas som en homogen grupp i slutsatsen då studiens syfte är inriktat mot återförsäljare i 
allmänhet.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




1.7 Disposition  
Nedan presenterar vi en figur som visar hur vi kommer att lägga upp uppsatsens disposition.  












I detta kapitel presenterar vi de teorier som ligger till grund för analysen. Då vi ser vårt 
problem ur två perspektiv, återförsäljarens och konsumentens, inleder vi med de teorier som 
kan kopplas till återförsäljarens område; transaktionsmarknadsföring, CRM, push and pull-
modellen och hållbar marknadsföring. Därefter presenterar vi de teorier som behandlar 
aspekter kring konsumentens köpbeteende. Kapitlet mynnar sedan ut i ett avsnitt som 
beskriver vårt informationsbehov och en undersökningsmodell som tydliggör hur vi avser att 
koppla de olika teorierna till våra frågeställningar presenteras.  
 
2.1 Inledning till transaktionsmarknadsföring 
Sedan 1970-talet har kärnan inom marknadsföringen varit utbytet av värde i form av bytet 
mellan fysiska produkter från producentens sida mot pengar från kundens sida.45 Den 
traditionella synen på marknadsföring innebär en fokusering på uppbyggandet av 
distributionskanaler och att utveckla distributionen för de varor som avser att säljas. Denna 
syn kallas kanalteorin. Kundrelationer har i denna traditionella marknadsföring betraktats som 
en serie inköpshändelser eller transaktioner. Producenten har i detta sammanhang inte en nära 
kontakt till kunden eftersom distributionskedjan kännetecknas av en rad mellanhänder. 
Utgångspunkten i denna typ av marknadsföring har varit massproduktionen; produkter 
tillverkas och det är kundens uppgift att finna de produkter hon behöver.46 Kommunikationen 
har alltså varit ensidig då tillverkaren kontaktar kunden ”one-to-many” medan en dialog 
mellan de båda saknas.47  
 
Detta synsätt har sin förklaring i att företag ses som förädlingsenheter. Resurser införskaffas 
på en anskaffningsmarknad för att sedan förädlas till produkter på en avsättningsmarknad. I 
denna process kan två flöden urskiljas, ett fysiskt flöde bestående av resurser som förädlas 
och ett finansiellt flöde bestående av inbetalningar och utbetalningar. Denna modell har 
funnits med sedan företagsekonomi introducerades som akademiskt ämne och kan kopplas till 
säljarens marknad där överskott på efterfrågan råder. Förhållanden ser dock annorlunda ut på 
många marknader idag, vilket gör att framväxten av företaget som värdekedja fått stor 
spridning.48  
2.1.1 4P 
Transaktionsmarknadsföring har sitt ursprung i det som kallas marknadsföringsmixen. 
Professor Neil Borden på Harvards universitet var först med att introducera ett antal 
företagsaktiviteter som han ansåg ligga till grund för att influera en konsuments köpbeteende. 
Han kallade dessa för en marknadsföringsmix. Begreppet utvecklades sedan vidare av Jerome 
McCarthy i början av 1960-talet. Det var han som föreslog 4P-begreppet utifrån 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
45 Grönroos C. (2000) Service Management and Marketing, s. 20 
46 Storbacka K. & Lehtinen J. (2000) CRM, s. 11-12 
47 Hougaard S. & Bjerre M. (2003) Strategic Relationship Marketing, s. 33 
48 Ax C. et al. (2005) Den nya ekonomistyrningen, s. 15 
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marknadsföringsmixen som består av: produkt, pris, plats och påverkan. Varje P täcker i 
sin tur in ett antal aktiviteter.  
 
Produkt täcker bland annat kvalitet, design, storlek, varumärke, förpackning och service. En 
produkt utgör grunden i en affärsverksamhet och målet är att kunna erbjuda en produkt som 
tilltalar målmarknaden och därmed ger avkastning i form av inbetalningar från kunder. I den 
grad produkter kan differentieras i syfte att nå detta mål varierar. Pris i sin tur kan indelas i 
aktiviteter såsom prislistor, prisnedsättningar (rabatter, realisationer) och betalningsperioder. 
Priset skiljer sig ifrån de andra tre P:na av den anledningen att det skapar intäkter, medan de 
tre resterande P:na skapar kostnader. Plats kan exempelvis indelas i lokalisering, lager och 
distributionskanaler och avser sättet hur en produkt görs tillgänglig för dess målmarknad. 
Distributionen kan ske via direkt försäljning till kunder eller via mellanhänder (återförsäljare). 
Påverkan kan bland annat indelas i annonsering, PR (public relations) och 
direktmarknadsföring. Dessa underaktiviteter utgör kommunikationsmedel i avseende att nå 
målmarknaden med ett budskap för att framkalla ett visst agerande. Vanligtvis vill man med 
budskapet öka försäljningen.49 De aktiviteter som ingår i 4P-termen har primärt inflytande 
över ett företags försäljning.50 De manipuleras för att uppnå en optimal mix genom att på 
bästa sätt passa kunders behov och smak. Detta kan uppnås genom att ett operationellt flöde 
skapas.51  
2.1.2 4C 
Marknadsföringsmixen ingår i vad som kallas ett företags mikromiljö. De variabler som 
återfinns inom mikromiljön är alla variabler som företaget kan styra över.52 Dessa 4P kan 
vidare ställas emot 4C och kommer från de engelska orden för: kundvärde, kostnad för 
kunden, bekvämlighet och kommunikation. Begreppet 4C är sett utifrån ett kundperspektiv. 
Till skillnad från en marknadsförare, vars uppgift är att sälja en produkt, ser kunden det som 
att hon köper något av värde eller en lösning på ett problem. Kunden är då intresserad av fler 
aspekter än enbart priset. För kunden är den totala kostnaden för att erhålla och använda samt 
att göra sig av med en produkt av intresse. För ett företag som vill skapa kundvärde kan 4C 
utgöra grunden för att bygga 4P.53 
2.2 CRM – Customer Relationship Management 
Sedan mitten på 1970-talet råder på många marknader en köpares marknad. Det innebär att ett 
överskott på utbud gör att fokus hamnar på kunder. I ett kundinriktat företag ses företaget som 
en värdekedja. Med utgångspunkt i detta synsätt består företaget av en serie processer vilka 
kan brytas ned i aktiviteter. Syftet är att dessa processer och aktiviteter skall skapa kundvärde 
och täcka de behov som kan föreligga hos kunden. Även i detta synsätt, likt det 
produktionsinriktade, kan ett fysiskt och finansiellt flöde urskiljas. Dock tillskrivs 
anskaffningsmarknaden att ta utgångspunkt i kundbehov och vad gäller avsättningsmarknaden 
är det kundvärden som är i fokus.54  
 
Interaktionen mellan säljare och köpare har visat sig vara viktig eftersom de relationer som 
uppstår mellan köparen av en produkt och säljaren av densamma påverkar konsumentens 
köpbeteende. En dialog mellan de två parterna är därför önskvärd. Det påpekas visserligen att 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
49 Kotler P. (1999) Kotler on marketing – How to create, win, and dominate markets, s. 94-106	  
50 Hill E. & O’Sullivan T. (1999) Marketing, s. 18	  
51 Lancaster G. & Reynolds P. (1998) Marketing, s. 15	  
52 Ibid. s. 13	  
53 Ibid. s. 96-97	  
54 Ax C. et al. ( 2005) s. 16 
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det finns konsumenter som inte uppskattar en kontakt med försäljaren men principiellt sett 
leder CRM till bättre resultat än andra ansatser.55 I CRM ses inte konsumentens inköp endast 
som en enskild transaktion utan som ett pågående förhållande mellan två parter som 
innehåller mer eller mindre regelbundna transaktioner. Fokus i denna syn på marknadsföring 
ligger sammanfattningsvis i relationen mellan köparen och säljaren.56 Samtidigt avstannar inte 
marknadsföringsprocessen när ett köp har fullbordats, utan: ”If the purchase is the courtesy 
then the relationship is the marriage” 57  - ett citat som illustrerar hur värdefullt och viktigt det 
är att ha lojala kunder. Vid användandet av CRM som strategi är det nödvändigt att informera 
sig om kundens behov och om vad kunderna efterfrågar och önskar. Utan denna förståelse är 
det omöjligt att möta och tillfredsställa kundernas behov.58 Utvecklingen från traditionell 
marknadsföring mot CRM visas i figur 3 nedan.  
 
Figur 3: Utvecklingen från traditionell marknadsföring mot CRM 59 
2.2.1 Vad är ett förhållande/en relation? 
För att underlätta förståelsen för vad förhållandet mellan köpare och säljare innebär kan en 
begreppsförklaring vara på sin plats: Ett förhållande eller en relation består av summan av de 
transaktioner som uppstår mellan köpare och säljare över tiden samt innehåller en ömsesidig 
förståelse och intention att samarbeta i framtiden.60 
2.2.2 Från 4 P till 30 R  
I den traditionella marknadsföringsmixen ligger fokus på 4P: produkt, pris, plats och 
promotion. Denna traditionella syn ur försäljarens perspektiv har kritiserats av CRM-
förespråkare. Gummessons 30R är en provokativ teori som avser att visa hur komplex 
relationsmarknadsföringen är – de fyra P:na lägger fram en alldeles för enkel bild av 
fenomenet.  
 
Gummesson indelar sina 30R, som står för 30 olika relationer, i fyra olika grupper kallade: 
klassiskt marknadsförhållande, speciellt marknadsförhållande, megaförhållande och 
nanoförhållande. Det klassiska marknadsförhållandet karakteriseras av relationer som 
fokuserar på det som är kärnan i en traditionell relation; relationen mellan två parter, köparen 
och säljaren, samt dessa två parters relationer till utomstående parter, till exempel säljarens 
konkurrenter. Den andra gruppen kallad det speciella marknadsförhållandet kännetecknas av 
ett fokus bortom det klassiska marknadsförhållandet. Denna grupp täcker in bredare 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55 Grönroos C. (2000) s. 376 
56 Grönroos C. (2000) s. 21-22 
57 Hougaard S. & Bjerre M. (2003) s. 31 
58 Ibid. s. 53	  
59 Storbacka K. & Lehtinen J. (2000) s. 24	  
60 Hougaard S. & Bjerre M. (2003) s. 32	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förhållanden, till exempel interaktionen mellan försäljningspersonalen i en butik och kunden, 
relationen till den missnöjda kunden, kunden som medlem av olika marknadsföringsprogram 
och den marknadsföringsrelation som äger rum via elektroniska nätverk. Den tredje gruppen 
inom relationsmarknadsföringen, kallad megaförhållandet, är orienterad mot de kulturella 
förhållanden inom vilka relationen äger rum. Denna grupp innehåller till exempel relationen 
till massmedia som kan vara både positiv och negativ för en marknad eftersom den influerar 
den allmänna opinionen i samhället. Den fjärde och sista gruppen kallad nanoförhållandet är 
internt orienterad och ställer resursallokering och förmågan att skapa resurser i centrum. Total 
Quality Management (TQM), insikten om att en levererad produkt inte är en kvalitativ och 
avslutad transaktion förrän kunden är nöjd med produkten, ingår i denna grupp. Därutöver 
behandlas relationen till externa leverantörer av marknadsföringstjänster, till exempel 
reklambyråer och undersökningsinstitut i denna avslutande kategori. 
2.2.3  Transaktionsmarknadsföring vs. Relationsmarknadsföring (CRM) 
Ställer man transaktionsmarknadsföringen emot relationsmarknadsföringen utgörs den 
främsta skillnaden i synen på kunder. Anhängare av relationsmarknadsföringen menar att för 
att kunna överleva på dagens turbulenta marknader där konkurrensen är hög krävs ett fokus på 
att bygga långsiktiga relationer. Användandet av 4P är då inte av relevans.61 För en överblick 




Figur 4: Jämförelse av transaktionsmarknadsföring och CRM 62 
2.3 Push and Pull-modellen, en ekologisk ansats 
En teoretisk ansats som behandlar ett företags handlingsutrymme på marknaden är den så 
kallade push and pull-modellen. Denna modell sedd ur ett ekologiskt perspektiv är en 
värdefull komponent i vår uppsats. Vi har valt att utforma och anpassa modellen efter den 
bransch vi undersöker och vi ser den framför allt ur ett företagsperspektiv då vårt problem, det 
vill säga hur återförsäljare inom bilindustrin anpassar sig mot kund, undersöks.  
Modellen har sitt ursprung i ekologisk global problematik såsom olika miljöproblem och 
miljökatastrofer som leder till ett ökat miljömedvetande i samhället. Både staten och 
marknaden påverkas av denna miljöproblematik och det ökande miljömedvetandet som 
uppstår till en följd av det. Staten blir tvungen att reglera marknaden på grund av de risker 
som uppstår för miljön och därigenom samhället om alla företag tillåts agera på marknaden 
utan restriktioner. De statliga regleringar som görs via lagstiftning; straffrätt och miljörätt, 
skapar ett tvång att använda teknik som är nyare och mer miljöanpassad. Det är denna del av 
modellen, de statliga restriktionerna, som ger ”push”.  
Kraven från staten skapar effekter på företagens kostnader och ger företagen en samhällelig 
legitimitet så länge kraven efterföljs. Att ett företag uppfattas som legitimt på marknaden är 
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62 Ibid.  
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en differentieringsmöjlighet gentemot konkurrenter och kan ge konkurrensfördelar. Dessa nya 
konkurrensfördelar kan ge företaget möjlighet att rikta in sig mot nya marknader, till exempel 
marknader som karakteriseras av högt miljöintresse. Den del av modellen som utgår från 
konsumenten och marknadens perspektiv är ”pull” för företagen och vidare den del som utgör 
efterfrågan.  
De aspekter som illustreras i push and pull-modellen på denna sida påverkar som tidigare 
nämnt företagets handlingsutrymme, både i avseende på biltillverkare samt återförsäljare. 
Företaget kan både på grund av push- och pulleffekter bli tvunget att till exempel lägga ner 
produktionsanläggningar som inte motsvarar kraven från staten och marknaden. Efterfrågan 
på företagets produkter kan också minska om produkterna inte ligger i linje med det som 
uppfattas vara legitimt i samhället. För att klara sig på en marknad där både staten och 
marknaden ställer krav kan det krävas att företaget tvingas till teknologisk innovation och 
produktförnyelse och därigenom utvecklar substitutprodukter som motsvarar statens och 
marknadens krav.63 För en överblick, se figur 5 nedan.  
 
 
Figur 5: Möjligheter och hot genom ekologisk push och pull 64   
2.4 Hållbar marknadsföring 
Marknadsföring handlar om att öka försäljning medan hållbarhet handlar om att konsumera 
mindre vilket visar på en motsättelse dessa begrepp emellan. I artikeln ”Marketing and 
sustainability” argumenterar författarna för att hållbarhet är det svåraste problem som drabbat 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
63 Egen tolkning av figur tillhandahållen av Hilmar Heitsch, Handelshögskolan vid Göteborgs universitet 
64 Avbildning av figur tillhandahållen av Hilmar Heitsch, Handelshögskolan vid Göteborgs universitet 
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marknadsföringen men att det finns växande bevis för att dessa två koncept har något att 
erbjuda varandra.  
Det råder ett ökat intresse för hållbar marknadsföring som kan definieras som skapande, 
producerande och tillhandahållande av hållbara lösningar för kunder och andra intressenter. 
Många företag differentierar sig gentemot konkurrenterna genom trycka på en inriktning mot 
hållbarhet vilket är märkbart i deras marknadsföring. Det är vidare enklare att uppmuntra till 
köpbeteende i hållbara termer vad gäller förbrukningsvaror såsom livsmedel som inhandlas 
ofta eftersom de tillåter konsumenten att forma och upprätthålla ett beteende som främjar 
hållbarhet än produkter som inhandlas mer sällan som exempelvis en bil.65	  
2.4.1 Grön terräng för företag att verka inom 
Det råder en växande medvetenhet världen över kring ansvarstagande för den värld vi lever i 
och det har lett till att det som kallas hållbar marknadsföring och management blivit ett 
kraftfullt verktyg bland organisationer.66 Även om hållbar marknadsföring har fått ett stort 
uppsving sedan 1980-talet är det egentligen inte början på ifrågasättandet av moraliska 
aspekter inom ramen för marknadsföring. Så länge som marknadsföring funnits som 
ekonomisk disciplin har kritik riktats mot ämnet då avsaknad av etiska och moraliska aspekter 
förekommit.67  
 
I avseende av företags ageranden, framställande av produkter och internationella samarbeten 
kan en hängivenhet urskiljas mot en framträdande miljövänlighet. Styrning sker då mot att 
både reducera företagskostnader samt miljöpåverkan. På basis av att konsumenter i olika 
köpsituationer väljer miljövänliga produkter framför konventionella produkter och vidare är 
beredda att betala mer för den förstnämnda kategorin ökar framtagandet av miljövänliga 
produkter av företag som agerar i linje med att skydda miljön.68  
2.4.2 Marknadsföring ur ett samhälleligt perspektiv 
I dagens organisationer utgör marknadsföring en kritisk del i ett helhetstänkande. Det är idag 
få organisationer som är inte är aktiva inom någon form av miljömässig aktivitet. Kotler 
menar att företag måste acceptera ett ökat ansvarstagande för den påverkan deras verksamhet 
har på miljön. Ur ett bredare perspektiv fångar han in samhället och beskriver 5 olika koncept 
i samklang med ett samhälleligt perspektiv:  
 
1. Människokoncept - Marknadsförare tar hänsyn till människans behov på individnivå. 
 
2. Intelligent konsumtionskoncept – Produkter utformas med hänsyn till att begränsa 
miljöpåverkan, öka återvinningsbarheten och bidra till en längre livscykel. Efterfrågan 
på hållbara produkter finns och innebär ett paradigmskifte. 
 
3. Ekologisk imperativ – Produkter bedöms utifrån hur de förpackas, transporteras, 
används och slängs. Denna holistiska filosofi överförs från företag till konsumenter. 
 
4. Orsaksrelaterad marknadsföring – Enskilda problem, såsom utsläpp av avgaser, 
bemöts och löses med marknadsföring av produkter i form av exempelvis bilar med 
hög avgasrening.  
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5. Balans av intressen – Konsumenter är intresserade av företagen bakom produkterna 
de konsumerar och det är då av vikt att företagen agerar med respekt för samhället och 
vår planet.69 
 
2.4.3 Miljömässiga strategier 
Företag befinner sig i olika faser vad gäller miljömedvetenhet. Författarna till ”Greener 
Marketing” urskiljer 5 faser som nedan beskrivs kortfattat. 
 
1. Nybörjaren – Mycket liten hänsyn tas till miljöfrågor. Flertalet av små och 
mellanstora företag befinner sig på denna nivå.  
 
2. Brandmannen – Företag på denna nivå ser miljöproblem som något som endast bör 
lösas utifall att företaget utsätts för någon form av miljökrav. Företaget befinner sig i 
en reagerande position. 
 
3. Den oroade medborgaren – Etiskt och socialt ansvarstagande visas upp utåt sett, men 
få interna rapporter sker.  
 
4. Pragmatikern – Vid denna fas föreligger förståelse för hållbarhet och personalen 
involveras. 
 
5. Proaktivisten – Kännetecken för denna fas är att agera istället för att reagera. Full 
hänsyn tas till miljöaspekter vilka även är integrerade inom hela organisationen. 
Ansvarstagande för miljön ses som en prioritet.70 
2.5 Om konsumtion 
2.5.1 Konsumtion 
Inom forskningen finns det tre stora vetenskapliga perspektiv med syfte att besvara frågan om 
varför människor konsumerar. Beroende på vilket perspektiv som tillämpas utfaller svaren 
olika. De tre perspektiven delas in i det; biologiska-, individcentrerade- samt det 
socialkonstruktivistiska perspektivet. Anhängare av det biologiska perspektivet menar att 
det är instinkter som ligger till grund för människors behov att äga saker. Dessa saker är att 
betrakta som objektiva och själva konsumtionen härrör enbart från en inre drift och har inte 
som mål att framhålla några särskilda attribut. Förespråkare för det individcentrerade 
perspektivet pekar på en individs sätt att stärka och bygga upp sitt jag genom konsumtion. 
Medan anhängare av det socialkonstruktivistiska perspektivet pekar på individens sätt att 
påvisa sin egen identitetsuppfattning genom sin konsumtion. De konsumerade föremål som 
inköpts blir en social bild utåt som visar på individens identitet.71  
2.5.2 Konsumenten  
I enlighet med det socialkonstruktivistiska perspektivet ligger individens identitetssökning i 
konsumtion och kan således sägas vara det som bidrar till och bildar individens existens. 
Konsumenten bygger sin identitet med hjälp av det hon konsumerar och på det sätt hon 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
69 Wasik J. F. (1996) s. 53-54	  
70 Charter M. & Polonsky M. J. (1999)  s. 48 
71 Föreläsning i konsumentbeteende, Maria Brodin, Handelshögskolan vid Göteborgs universitet (060907) 
	  16	  
	  
konsumerar. Människor identifierar sig i större grad med sitt köpbeteende än med andra 
faktorer som till exempel en studietitel.72 
2.5.3 Grön konsumtion  
Konsumentens gröna konsumtionsvanor kan härledas till de märkningar och klassificeringar 
gällande miljö som figurerar på marknaden. Dessa klassificeringar och märkningar möjliggör 
för konsumenten att ta hänsyn till sitt miljötänkande.73  
 
Konsumenten som har ett socialt medvetande har en möjlighet att i sin konsumtion påverka 
det egna samhällsklimatet.74 Den miljömedvetna konsumenten handlar utifrån sitt eget 
perspektiv och konsumerar därmed de produkter och tjänster som har miljöperspektiv i ett 
klart fokus. Studier påvisar ett globalt ökat medvetande och en tydligare acceptans till gröna 
produkter och tjänster.75 Attityd och hänsyn till miljön är de aspekter som kan sägas särskilja 
de gröna- från de icke-gröna konsumenterna. Gröna konsumenter tenderar att spendera mer 
tid och pengar samt ansträngning på sin konsumtion än övriga konsumenter.76 Men när det 
gäller konsumtion av gröna varor och tjänster, går det samtidigt att konstatera att 
konsumenten inte är villig att kompromissa när det kommer till faktorer som; bekvämlighet, 
prestation, kvalité, tillgänglighet samt pris.77  
 
Då det föreligger en svårighet i att generalisera kring de som konsumerar gröna produkter 
föreslås en indelning i tre olika nivåer av den så kallade gröna konsumenten. Första nivån 
innefattar ”de äkta gröna” som kännetecknas av konsumenter med ett aktivt 
miljöengagemang. Den andra nivån består utav de som inte är lika aktiva som de äkta gröna 
men betalar ett högre pris för gröna produkter. Den tredje nivån innefattar de som har en svag 
oro för miljöproblem men inte är villiga att agera därefter eller spendera mer pengar på gröna 
produkter.78 Sammanfattningsvis kan sägas att uppfattningar kring miljöproblem och dess 
allvar kan sägas vara det som styr konsumentens grad av engagemang i sin konsumtion.79 
2.5.5 Köpbeteende  
Kunskapen om konsumenten samt de faktorer som påverkar dennes beteende är av stor vikt 
för företagen att ha kännedom om. Dagens företag spenderar enorma resurser på att besvara 
frågorna; Vem köper? Hur köper man? När köper man? Var köper man? Konsumenters 
beteende påverkas av fyra faktorer som marknadsförare inte kan inverka på, men vilka de 
måste ha i åtanke då de formar sin marknadsföring.80 Dessa faktorer presenteras i avsnitt 2.5.7 
och i figur 5.  
Konsumentens köpbeteende härleds ofta till engagemang när det gäller urval, kostnad för 
produkter eller utifall det föreligger någon för konsumenten personlig risk utifrån ett 
köpperspektiv. Solomon et al. talar om två specifika konsumentbeteenden som kan kopplas 
till konsumenternas engagemang när det gäller inköp.81 Dessa två beteenden beskrivs som 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
72 Gabriel Y. & Lang T. (2006) The Unmanageable Consumer, s. 21 
73 Follows S. B. & Jobber D. (2000) Environmentally responsible purchase behavior: a test of a consumer 
model, s. 723 - 746 
74 Ibid.  
75 Chitra K. (2007) In search of the green consumers: a perceptual study 
76 Laroche M. et al. (2002) Cultural Differences in Environmental Knowledge, Attitudes, and Behaviours of 
Canadian Consumers  
77 Chitra K. (2007) 
78 Wasik J. F. (1996) s. 93-94 
79 Ibid.	  
80 Kotler P. (2004) Principles of  marketing, s. 255-256	  
81 Solomon M. et al. (2002) Consumer Behaviour: A European Perspective, s. 131, 180 
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”högengagemang” och ”lågengagemang”. Gällande ”högengagemang” beskrivs detta 
beteende utifrån ett aktivt engagemang där konsumentens sökande efter gällande vara eller 
tjänst är starkt formande i hennes framtida uppfattning och attityd till varan eller tjänsten. 
Detta beteende bidrar oftast till ett starkt engagemang vid köp. Högengagemangsköp 
innefattar ofta köp där en högre finansiell risk och en för konsumenten personlig risk 
föreligger och konsumenten således är starkt engagerad i sitt inköp. Vid ”lågengagemang” 
formas konsumentens attityd till vara eller tjänst först efter denne gjort sitt inköp. Med andra 
ord görs inköpet först och formar konsumenten senare. Vid lågengagemangsköp blir oftast 
konsumenten inte lika starkt engagerad beroende på att dessa inköp allt som oftast gäller 
inköp av den mindre riskfyllda karaktären. Exempel på detta är billigare varor eller 
impulsköp. Man kan dock inte dra slutsatsen att de mindre ekonomiskt riskfyllda köpen inte 
kan vara högengagemangsköp, då en stor mängd konsumenter även engagerar sig i dessa 
inköp.  
 
Slutligen kan nämnas att företagets framgång vid en säljsituation är beroende av en djup 
förståelse för de processer som leder konsumenten till ett inköp, beroende på olika 
köpbeteenden och deras komplexa natur.82  
2.5.6 Konsumentbeteende 
Konsumentbeteendet studeras utifrån tre olika perspektiv. Det beslutsfattande perspektivet, 
det upplevelseinriktade perspektivet och det beteendeinriktade perspektivet. I det 
beslutsfattande perspektivet utgår man ifrån att konsumenten går igenom ett antal faser i sin 
köpprocess. I den första fasen utgår man utifrån konsumentens behov. I den andra efter 
konsumentens sökande efter olika möjligheter och alternativ. Efter dessa faser görs ett inköp 
och sedan sätts konsumentens utvärderingssystem igång. Det upplevelseinriktade perspektivet 
menar på att konsumenten i sin köpprocess inte alltid handlar rationellt utan agerar impulsivt 
efter känslointryck. Det beteendeinriktade perspektivet står för externa faktorer såsom 
kulturella värderingar, ekonomiska omständigheter och andra faktorer utifrån. Detta tredje 
perspektiv betonar det faktum att konsumenten inte alltid gör känslorelaterade inköp eller har 
speciella uppfattningar kring sitt inköp.83 
2.5.7 Faktorer som påverkar konsumentbeteendet  
En grundläggande modell som beskriver de viktigaste faktorerna som påverkar konsumentens 
inköp och den process som leder fram till den visas på nästa sida. Denna modell innehåller 
fyra faktorer; personliga faktorer, psykologiska faktorer, sociala faktorer och slutligen 
kulturella faktorer. Dessa fyra faktorer måste beaktas när företagets konsumentinriktade 
marknadsföring bearbetas, men att det kan vara oerhört svårt eller rent ut sagt omöjligt för 
företaget att få en precis kontroll i en marknadsföringssituation.84  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
82 Ulaga W. & Chacour S. (2001) Measuring customer-­‐perceived value in business markets: A 
prerequisite for marketing strategy development and implementation, s. 525-­‐540 
83 Mowen J. (1995) Consumer Behaviour, s. 9-11 















Figur 6: Faktorer som påverkar konsumentbeteendet 85 
De olika element som påverkar beteendet hos konsumenten på det personliga planet kan vara; 
social status, ålder, yrkeskategorier, ekonomiska förutsättningar, vad man har för personliga 
ideal gällande konsumtion och vilken subgrupp i samhället som man identifierar sig med.  
 
De psykologiskt relaterade faktorerna i ett köpbeteende består av en mängd olika inslag. 
Exempel på dessa är; varifrån konsumenten får sin motivation, vad konsumenten har för 
uppfattning kring de faktorer som innefattar ett köp, vad konsumenten har för erfarenheter 
och förkunskaper, vad det finns för övertygelser hos just denna konsument och slutligen hur 
den gällande attityden hos konsumenten ser ut. Utifrån företagets marknadsföringsstrategi 
innebär dessa psykologiska faktorer en viss svårighet då de inte är mätbara.  
 
De socialt relaterade faktorer som påverkar konsumentens köpbeteende är de referensgrupper 
konsumenten får sina referenser ifrån. Familjen utgör den starkaste referensgruppen för den 
enskilda konsumenten. Sociala roller och den sociala statusen utgör också socialt relaterade 
faktorer. 
 
De kulturellt relaterade faktorer som påverkar konsumentens köpbeteende är oftast härledda 
till den miljö som denne befinner sig i och består av normer, kultur och de osynliga regler 
som existerar i gruppen och/eller i organisationen.86 
2.5.8 Konsumentens behov 
Enligt Kotler måste det finnas ett behov innan konsumenten efterfrågar något.87 Psykologen 
Maslow har utarbetat en naturalistisk behovshierarki där han systematiserar individer utifrån 






	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
85 Kotler P. et al. (2004) s. 256 
86	  Ibid. s. 256	  
87 Kotler P. et al. (1999b) Principles of Marketing, s. 269  
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Figur 7: Maslows behovspyramid 89 
För att kunna avancera mot självförverkligande måste individen först och främst se till att de 
grundläggande behoven är tillgodosedda. På en individnivå kan det dock vara svårt att nå 
behovet av självförverkligande. Upplevelsen på denna nivå är i flesta fall av temporär 
karaktär.90  
 
Nivåerna i figuren avspeglar de olika typer av fördelar gällande konsumtion som individen 
söker efter i form av prioriteringar. Dock har modellen skapat debatt och forskare hävdar att 
modellen är en förenkling av samhället och att den bara kan återspegla en del av den 
västerländska konsumentens behov.91  
2.5.9 Konsumentens attityd 
Konsumentens inställning gällande en vara eller tjänst rör den attityd som konsumenten hyser 
baserad på positiv eller negativ upplevelse. Attityden kan definieras på ett flertal sätt men 
handlar i huvudsak om inställningen till olika företeelser.92 Attityden formas utifrån 
individens känslospektra och således dennes tankar. Detta påverkar sålunda konsumentens 
beteende.93 
 
För att individen skall kunna bearbeta de intryck som hon står inför dagligen kan attityder 
vara ett nödvändigt verktyg i det stora flödet av olika intryck.94 Man kan också dra slutsatsen 
av att attityder ofta är en avgörande faktor då individen genomgår sin beslutsprocess gällande 
en vara eller tjänst. Ett studerande av konsumentens attityd tydliggör också det köpbeteende 
vilket konsumenten använder sig av i valet av en viss vara eller tjänst.95 
2.5.10 Attitydens beståndsdelar 
Enligt trekomponentsmodellen bedöms en attityds beståndsdelar av tre viktiga komponenter.96 
Den första är en kognitiv komponent som innefattar de tankar, specifika åsikter och de 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
89 Solomon M. et al. (2002) s. 99 (egen utformning) 
90 Ibid. s. 100 
91 Ibid. s. 100 
92 Peter J. P. & Olson J. C. (1996) Consumer Behaviour and Marketing Strategy, s. 135 
93 Petty R. E. et al. (1981) Cognitive responses in persuasion, s. 37 
94 Karlsson L. (2004) Psykologins grunder, s. 496-497 
95 Blackwell R. D. et al. (1995) Consumer Behaviour, s. 362 
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förutfattade meningar individen har till en vara eller tjänst. Den affektiva komponenten 
innefattar de känslor, både positiva och negativa, som individen har till en vara eller tjänst. 
Den sista komponenten täcker in konsumentens beteende och innefattar hennes tendens att ta 





Figur 8: Attitydens beståndsdelar 98 
Modellens olika komponenter har en direkt relation till varandra, men kan samtidigt sägas 
vara skilda. Detta genom att trekomponentsmodellen har sin utgångspunkt i att känslor 
och/eller tankar kring en vara eller tjänst inte i alla fall resulterar i ett beteende. Köpbeteendet 
är inte heller alltid ett uttryck för känslor och/eller tankar utan kan också ge uttryck för en 
specifik situations infall.99 
2.6 Informationsbehov 
För att kunna besvara våra frågeställningar och uppfylla uppsatsens syfte krävs information. 
Eftersom den information som vi behöver oss veterligen inte finns tillgänglig i form av 
sekundärdata avser vi att samla in primärdata. Vårt behov av information styrs av de två olika 
aspekter vi avser att undersöka, å ena sidan konsumentens syn på vad som är viktigt vid 
bilköp och å andra sidan återförsäljarens anpassning av sig och sin marknadsföring. Vi måste 
därför samla in information hos konsumenter i form av kvantitativ data som införskaffas med 
hjälp av en enkätundersökning. Information krävs också från återförsäljarna och insamlas i 
form av kvalitativa intervjuer.   
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
s. 5, 12 
97 Solomon M. et al. (2002) s. 129 
98 Fishbein M. & Ajzen I. (1975) Belief, Attitude, Intention and Behaviour: An Introduction to 
Theory and Research s. 83 





Vår undersökning är uppdelad i två områden som vi vill lägga fokus på, vilket tydliggörs i 
nedanstående figur. Det första området av huvudfrågan inriktas mot konsumentens syn på vad 
som är viktig när hon köper bil och följs av de delfrågor som härrör till konsumentområdet. 
Den andra delen av huvudfrågan inriktar sig mot att beskriva hur väl återförsäljaren anpassar 
sig och sin marknadsföring till de önskemål som de potentiella kunderna har och följs av en 
delfråga kopplad till återförsäljarområdet. För att kunna besvara den första delen av 
huvudfrågan, samt de delfrågor som är kopplade till konsumenten krävs lämpliga teorier. De 
teorier som kommer att användas till detta behandlar köpbeteende, konsumentbeteende och 
konsumentens behov och attityd. För att kunna undersöka den andra delen av huvudfrågan 
krävs teorier som behandlar CRM i förhållande till transaktionsmarknadsföring, teorier som 
behandlar 4P, 4C och 30R. Delfrågorna behandlar nämnda teorier samt även push and pull-




Figur 9: Undersökningsmodell 100 
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2.8 Sammanfattning av kapitlet  
Kapitlet inleds med de teorier som kan kopplas till återförsäljarområdet. En presentation av 
begreppet transaktionsmarknadsföring är det första som sker. Denna typ av marknadsföring 
koncentrerar sig till vinstmaximering och det sker i ett kortsiktigt tidsperspektiv inriktat mot 
enstaka inköp. En dialog mellan kunden och tillverkaren saknas och kontakten mellan de båda 
är begränsad. Transaktionsmarknadsföring har sitt ursprung i det som kallas 
marknadsföringsmixen som sedan presenteras. Marknadsföringsmixen består av en ultimat 
kombination av 4P, dvs.  produkt, pris, plats och påverkan i utformningen av 
marknadsföringen. En mer modern variant av de fyra P:na är 4C som istället utgår från ett mer 
kundinriktat perspektiv. De fyra C:na som har kundens tillfredsställelse som utgångspunkt 
består av: kundvärde, kostnad för kunden, bekvämlighet och kommunikation.  
 
Det leder oss till att presentera CRM, en marknadsföringsteori som står i kontrast till 
transaktionsmarknadsföringen. I CRM är utgångspunkten att skapa kundvärde och detta görs 
genom en dialog mellan tillverkare och kund samt genom ett allmänt intresse för kundens 
önskemål. Ett företag som använder sig av CRM koncentrerar sig på att skapa ett förhållande 
med kunden som sträcker sig över lång tid och man inser värdet av att ha trogna kunder. En 
annan utveckling av de traditionella fyra P:na, än den vi presenterat som 4C, ses i den teori 
som presenteras därefter som vi kallar ”från 4 P till 30 R”. Denna teori tar sin utgångspunkt i 
CRM och åsikten att de fyra P:na inte tar tillräcklig hänsyn till verklighetens 
marknadsförhållanden. 30 R, som står för 30 olika relationer, indelas i fyra olika grupper 
kallade: klassiskt marknadsförhållande, speciellt marknadsförhållande, megaförhållandet och 
nanoförhållandet. 
 
Marknadens och statens påverkan på företags handlingsutrymme och möjligheter beskrivs 
med en ekologisk ansats i den så kallade push and pull-modellen. Denna modell tar sitt 
ursprung i den globala miljöproblematik vi står inför, vilket har lett till ett miljötänkande på 
såväl företags- som individnivå. För att utveckla marknadsföringsteorierna vidare beskriver vi 
i följande avsnitt begreppet ”hållbar marknadsföring” som avser en inriktning mot 
marknadsföringsstrategier som är hållbara sett ur ett miljöperspektiv.  
 
Kapitlet fortsätter därefter med en presentation av de teorier som behandlar kundens 
konsumtion och köpbeteende. I denna process infinner sig ett stort antal moment; val av vara 
eller tjänst, inköpet av vara eller tjänst, användandet samt valet att avfärda varan eller tjänsten, 
tjänsten i sig själv, och slutligen de frågeställningar och erfarenheter som ligger till grund för 
individens behov. Konsumtion kan indelas i det biologiska-, individcentrerade- samt 
socialkonstruktivistiska perspektivet, som alla beskriver varför människor konsumerar. Den 
”gröna konsumtionen” redogör för hur den miljömedvetna konsumenten konsumerar.  
 
Konsumentens köpbeteende beskrivs med en indelning i två typer av köp, 
”högengagemangsköp” och ”lågengagemangsköp” som får konsumenten att handla på olika 
sätt. Högengagemangsköp innebär en finansiell risk för konsumenten och hon söker därför 
mer information om produkten innan hon köper den än vid ett lågengagemangsköp som 
kännetecknas främst av billigare konsumtionsvaror. Konsumentens beteende och de faser hon 
genomgår vid köp är nästkommande med utgångspunkt i tre olika perspektiv: det 
beslutsfattande-, det upplevelseinriktade- och det beteendeinriktade perspektivet. Därefter 
presenteras faktorer som påverkar konsumenten vid köp. De fyra faktorer som påverkar 




Maslows teori om en behovspyramid förklarar sedan hur en individ kan nå 
självförverkligande genom att uppfylla ett antal olika faser nedifrån och upp likt en hierarki. 
Individen måste först få de basala fysiologiska behoven tillgodosedda för att kunna nå nästa 
högre fas. Modellen består av fem faser där självförverkligande är den högsta. Attityden hos 
en individ behandlas därefter och kan definieras på ett flertal sätt men handlar i huvudsak om 
inställningen till olika företeelser. Konsumentens attityd till ett köp formas utifrån individens 
känslospektra och således hennes tankar och detta påverkar köpbeteendet. Tre komponenter 
som påverkar formandet av konsumentens attityder är den kognitiva komponenten, den 
affektiva- och den beteendeinriktade komponenten.  
 
Efter presentationen av de valda teorierna redogör vi för det informationsbehov som 
föreligger för att uppsatsen skall kunna genomföras. Informationen består av intervjuer med 
återförsäljare och utförandet av en enkätundersökning bland potentiella bilkunder. En 
undersökningsmodell presenteras därefter som visar vilka teorier som kommer att användas 








I denna del av uppsatsen kommer vi att presentera vårt val av metod. Kapitlet inleds med en 
översikt över den valda metoden och de forskningsstrategier som används i denna rapport. Vi 
kommer sedan att presentera hur data har samlats in och hur vi har definierat vårt urval och 
storleken på urvalet. Kapitlet avslutas med en diskussion angående reliabilitet, validitet och 
svagheter med den valda metoden.  
3.1 Metod och forskningsstrategier 
Metod innebär det tillvägagångssätt som används för att besvara frågeställningen i en 
forskningsrapport.101 För att vi skall kunna besvara våra frågeställningar krävs insamling av 
information. Denna information kan samlas in på två olika sätt; genom en kvantitativ och en 
kvalitativ metod eller en kombination av dessa. Den valda metoden skall baseras på typen av 
forskningsproblem, rapportens syfte och de teorier som skall användas.102 Rapportens syfte 
kan vara av explorativ, beskrivande eller förklarande karaktär och svarar mot frågor som 
börjar med vad, hur eller varför, i nämnd ordning.103 Vår frågeställning består främst utav ett 
explorativt syfte, men även till viss del utav ett beskrivande syfte. Vi söker inte nödvändigtvis 
exakta svar utan vill ringa in vårt problemområde för att undersöka det djupare. 
  
En kvantitativ ansats inom forskningen avser att finna lagbundna, generaliserbara samband 
genom ett slumpmässigt urval bestående av många analysenheter. Detta kan göras genom 
mätning av variabler i standardiserade frågeformulär eller enkäter för att skapa statistisk 
information. En kvalitativ ansats syftar till att förstå människors individuella perspektiv. Ett 
subjektivt urval görs och djupintervjuer genomförs med ett fåtal respondenter. Detta görs för 
att få fram den mening individen har om sin egen tillvaro ur ett berättande perspektiv. 104 Vår 
valda forskningsmetod innebär en kombination av den kvantitativa och kvalitativa metoden då 
vi avser att utföra å ena sidan intervjuer med konsumenter i form av enkäter för att kunna dra 
generella slutsatser om vad som är viktigt för kunden när hon står inför ett bilköp och å andra 
sidan intervjuer med ett fåtal utvalda återförsäljare om hur de anpassar sig och sin 
marknadsföring till de önskemål som kunderna har. 
 
Vi har valt att lägga ungefär lika stor vikt vid både den kvalitativa och den kvantitativa 
ansatsen. I vår huvudfråga ligger grunden i konsumentefterfrågan och är därmed vårt val av 
prioritet vid de båda använda metoderna för att nå vårt syfte. Genom att analysera hur 
konsumentefterfrågan ser ut utifrån en kvantitativ ansats och med hjälp av kvalitativ metod 
ifrån återförsäljarens perspektiv om vad denne tror att konsumenten efterfrågar vill vi komma 
fram till ett resultat. Då metodtriangulering används, det vill säga användandet av två eller ett 
flertal olika data och insamlingstekniker, är det till syfte att säkerställa validiteten och vilket 
därmed kan ses som fördelaktigt.105 Se kapitel 3.4 för utförligare beskrivning av validitet.   
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
101 Teorell J. & Svensson T. (2007) Att fråga och att svara; samhällsvetenskaplig metod, s. 17	  
102 Christensen L. et al. (2001) Marknadsundersökning – en handbok, s. 61	  
103 Ibid. s. 54-55	  
104 Teorell J. & Svensson T. (2007) s. 11-12	  
105 Christensen L. et al. (2001) s. 290	  
	    
26	  
	  
3.2 Insamling av information 
Insamlad data kan vara både i primär- och sekundär form. Generellt sett kan man säga att data 
som har insamlats i ett annat syfte än för explicit forskning men samtidigt kan användas i ett 
visst forskningssyfte är sekundär data, till exempel skrivet material såsom böcker, uppsatser 
och tidningsartiklar. Primär data är däremot insamlad i forskningssyfte och erbjuder 
förstahandsinformation från en källa. Exempel på primärdata är intervjuer eller andra typer av 
undersökningar som till exempel enkäter.106  
 
I denna uppsats kommer vi att använda oss av både primär- och sekundär data. En fokus på 
bara sekundär data hade inte varit möjlig i vårt fall då de data som vi vill använda oss av inte 
fanns tillgänglig då vi påbörjade vårt uppsatsarbete. Enligt Christensen et al kräver 
marknadsföringsproblem i många fall mer information eller annan information än den som 
redan finns tillgänglig.107 Vi är därför i behov av att samla in ny data, primärdata, för att vi 
skall kunna lösa vårt forskningsproblem. Vårt syfte kräver primärinformation ifrån både 
konsumenter och återförsäljare. Valet av kvalitativ metod för intervjuer av återförsäljare föll 
sig naturligt då vi var i behov av att få en djupare inblick hos ett par återförsäljare. För 
insamling av primär data ifrån konsumenter har vi valt att använda oss av en kvantitativ ansats 
med enkäter som underlag.  
3.2.1 Val av insamlingsmetodik för data från återförsäljare av bilar 
Vi har använt oss av personliga intervjuer, där en av oss agerat intervjuare och de andra två 
har antecknat. Kännetecken vid en personlig intervju är att intervjuaren styr och leder 
samtalet. Fördelarna med personlig intervju är att det kan gå snabbt att genomföra och medför 
stor kontroll över situationen. Det lämpar sig väl för kunskapsfrågor av komplicerad art och 
följdfrågor kan ställas samt eventuella oklarheter förklaras. Nackdelarna är dock att det kan 
medföra viss intervjuareffekt i form av att respondenten besvarar frågor olika beroende på hur 
respondenten uppfattar intervjuaren samt att det lämpar sig mindre väl för känsliga frågor. 
Dessutom kan insamlad data bli svårtolkad vid analys och ofta resulterar det i små urval.108 
Dessa nämnda nackdelar har vi dock inte upplevt som problematiska då vi endast sökte ett 
mindre urval respondenter och fick svar på i stort sett alla de frågor vi ställde. 
 
Telefonintervjuer och fokusgrupper är vanligt förekommande metoder för insamling av data. 
Dessa metoder valde vi dock bort då vi ansåg att personlig intervju bäst svarade mot vårt 
syfte. Intervjun i en fokusgrupp är ofta av ostrukturerad karaktär och med målsättning att 
skapa interaktion mellan deltagarna, vilket inte lämpade sig väl i vår situation. Nackdelen med 
telefonintervju är att endast relativt enkla frågor kan ställas samt intervjuareffekt kan 
uppstå.109 För övrigt tyckte vi även att det var trevligare och smidigare samt att det skulle bli 
mer givande att få en personlig intervju vid besök hos återförsäljare. Det resulterar i mer 
signaler och intryck att tolka än bara ord vid ett personligt möte i jämförelse med vad som 
sägs via telefon vilket kan ha påverkat hur vi uppfattade respondenternas svar. Det är som 
Krag Jacobsen skriver; att i verkligheten är bara en del av det respondenten säger beklätt med 
ord.110 
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Vidare använde vi oss av en strukturerad intervju, vilket innebär att frågor och frågeområden 
är bestämda i förväg. Intervjuaren läser upp en fråga i taget och noterar svaret. En annan form 
för genomförande av en intervju är användandet av en semistrukturerad intervju då 
intervjuaren har en intervjuguide förberedd men att innehåll och ordning sedan kan variera 
mellan olika intervjuer. Vid en helt ostrukturerad intervju finns ingen lista med frågor eller 
teman utan tanken med intervjun är att ett område skall undersökas på djupet med möjlighet 
för respondenten att helt tänka och tala fritt.111  
 
De intervjuer som genomförts med återförsäljare åstadkoms i form av personliga besök på 
deras arbetsplats. Vi hade i förväg bestämt träff med en av de vi intervjuade och resterande 
fick vi intervju med genom ett sporadiskt besök på deras företag. Den som vi bestämt träff 
med i förväg kunde vi då skicka ut vårt frågeformulär till som vi sammanställt dessförinnan. 
En fördel med att skicka ut frågorna redan innan mötet möjliggjorde det för respondenten att 
förbereda sig och det kan måhända ha påverkat svaren. Dock upplevde vi inte någon märkbar 
skillnad mellan denna intervju och de sporadiska intervjuerna i avseende av respondentens 
sätt att svara eller den mängd information han delgav oss. Anledningen till att vi valde 
strukturerad form för genomförandet av intervjuerna berodde på att vi hade specifika frågor 
som vi ville ha svar på för att kunna besvara vår frågeställning. Vårt syfte lämpar sig av det 
skälet därför inte för helt ostrukturerad form. Till viss del skulle egentligen semistrukturerad 
intervjuform kunna fungera väl. Men vi valde dock bort denna form då vi ville ha ett och 
samma upplägg för alla intervjuer då ordningen på frågorna följer ett visst mönster och är 
sorterade efter frågekaraktär i syfte att uppnå struktur och ordning.  
 
Frågorna är utformade efter en kombination utav öppna och slutna frågor med en klar 
majoritet av öppna frågor. Definitionen av en skiljelinje mellan öppna och slutna frågor kan 
dras vid att desto fler svarsmöjligheter det finns, det vill säga ju större utrymme det finns att 
svara desto mer öppen är frågan.112 
3.2.2 Val av insamlingsmetodik för data från konsumenter 
För insamling av primär information från konsumenter har vi sammanställt en enkät till 
största del bestående av slutna frågor då respondenter ofta föredrar att svara på frågor med 
föreslagna svarsalternativ. Vi har använt oss av mätskalor och då i form av nominalskala för 
kategorisering av respondent i form av kön, ålder och inkomst samt intervallskala med 
svarsalternativ mellan 1-5 för att få fram medelvärden.113  
 
Innan vi delade ut enkäten i den mängd vi avsett testade vi enkäten på en liten testpanel 
bestående av ett par närstående. Vi fick då feedback i hur frågorna uppfattades. Därefter 
genomförde vi vår stora enkätutdelning i form av en besöksenkät. En besöksenkät delas ut till 
en eller flera respondenter vid ett och samma tillfälle. Fördelar med detta slag av enkät är att 
svarsfrekvensen ofta är mycket hög och det går fort att genomföra. Intervjuareffekter blir små 
och det finns möjligheter att förklara eventuella oklarheter som kan uppstå för respondenten. 
Nackdelen kan vara att det är svårt att få svar på känsliga frågor.  
 
Två andra vanligt förekommande varianter av enkäter är webbenkät och postenkät. En 
webbenkät skickas via Internet och fördelar är att den går snabbt att svara på, och den kan 
spridas globalt och kan minska datainmatning. Nackdelar är att det ofta inte finns något 
register av e-postadresser att skicka till samt att alla inte har Internet. En postenkät skickas ut 
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per post där respondenten även returnerar den per post alternativt samlas in av intervjuaren. 
Fördelar är att enkäten kan skickas över stora områden och respondenten förblir anonym 
vilket kan vara bra vid känsliga frågor. Ingen intervjuareffekt kommer heller att uppstå. 
Nackdelar är att svarsfrekvensen blir längre med ingen möjlighet för kontroll över 
intervjusituationen eller för förklarande av eventuella oklarheter.114 Med anledning av 
nackdelarna för webb- och postenkät valde vi bort dessa två alternativ. En besöksenkäts 
fördelar övervägde desto tyngre.  
3.2.3 Insamling av sekundärdata  
Sekundärdata kan indelas i extern sekundärdata och i intern sekundärdata. Den sistnämnda 
kategorin är det slag av information som finns inom en organisation, medan extern 
sekundärdata är information som finns tillgänglig utanför en organisation.115 Vi har framför 
allt använt oss av databassökning på Internet för att komma över användbar extern, sekundär 
information. Då sökmotorer via Internet idag kommer åt en enorm mängd information är det 
både tidseffektivt och uttömmande.  
 
De vetenskapliga artiklar vi refererar till har vi sökt via databasen Emerald Insight, ett 
ypperligt val för oss, då denna bas tillhandahåller artiklar inom ekonomi och marknadsföring. 
Vi har därmed sökt desto mindre i dagspress och tidsskrifter efter information då vi ansåg att 
det vi skulle kunna hitta i dessa källor med stor sannolikhet även finns tillgängligt online. 
Vidare har vi även använt oss av personliga nätverk i syfte att påbörja informationssamlandet 
och för att finna relevant information.  
3.2.4 Insamling av primärdata (urval) 
För att kunna uppfylla vår uppsats syfte har primär data från enkäter med ett urval av 
konsumenter samlats in och intervjuer med ett urval av återförsäljare gjorts. Vi ville i första 
hand intervjua återförsäljare som har en bilpark bestående av blandade märken eftersom vi 
ansåg att de skulle svara på våra frågor med en utgångspunkt som inte är fokuserad till ett 
enda kundsegment utan flera, beroende på de olika märken som säljs. Det bristande intresse 
många återförsäljare visade då vi kontaktade dem och bad om en intervju fick oss dock att 
kontakta även återförsäljare av enskilda märken där vi fick kontakt med en återförsäljare av 
BMW som var villig att medverka i vår uppsats.  
 
Ett urval av en målpopulation görs i syfte att kunna dra slutsatser om hela målpopulationen. 
Urvalet kan göras på basis av sannolikhetsurval eller icke-sannolikhetsurval. 
Sannolikhetsurval innebär att varje enhet väljs slumpmässigt och en känd sannolikhet 
föreligger för varje enhet att komma med i urvalet. De typer av urval som inte kännetecknas 
av föregående beskrivning är av sorten icke-sannolikhetsurval.116 Vårt urval av återförsäljare 
grundade sig på företagens storlek och tillgänglighet samt till viss del även inom ramen för 
personligt nätverk. Dessutom ville vi få en liten spridning vad gäller position och roll inom 
verksamheten. Vår urvalsstorlek (fyra stycken) är bestämd på basis av att framför allt 
tidsmässigt hinna bearbeta insamlad mängd data. 
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Vad gäller konsumentundersökningen gick vi tillväga genom ett påstana117 urval, en variant 
av icke-sannolikhetsurval, då vi placerade oss på några olika platser ”på stan”. Då vi givetvis 
inte haft möjlighet tidsmässigt att nå ut till hela målpopulationen valde vi ett stickprovsurval 
på 130 personer för vår enkätundersökning. En tumregel vid stickprovsstorlek är att urvalet 
bör var större än 30 för att få lov att anta att stickprovet följer reglerna för normalfördelning 
eller att populationen ifrån vilken stickprovet tas i sig är normalfördelad.118 För att vårt urval 
av personer skall vara så representativt som möjligt för hela målpopulationen valde vi att dela 
ut enkäter personligen på ett par olika platser och tillfällen. Vi hade i ett initialt skede tänkt 
oss att enbart dela ut enkäter till potentiella kunder utanför återförsäljares butiker men då vi 
ansåg att tillströmningen av kunder inte var tillräckligt hög för att nå vår urvalsstorlek inom 
en rimlig tid beslöt vi oss för att istället besöka offentliga platser där genomströmningen av 
människor var i betydligt större omfattning. Det resulterade i ett par besök på Centralstationen 
här i Göteborg och ICA Maxi där närbelägna återförsäljare finns. 
3.2.5 Insamling av teorier 
En teori är en abstrakt beskrivning och dess språk utgörs av modeller och begrepp där begrepp 
är teoriernas byggstenar. Teorier används för att lösa problem och förenkla verkligheten. I 
samband med att lösa ett forskningsproblem kopplas begreppet teoretisk referensram in och 
det står för den ”kunskapsmässiga” begränsningen inom vilken undersökningen genomförs 
och där valet av teorier avgör gränserna för analysen. Det påverkar i vilken utsträckning och 
på vilket sätt problemområdet kommer att undersökas.119  
 
De teorier vi valt för vår teoretiska referensram består av teorier kring köp- och 
konsumentbeteende, transaktionsmarknadsföring, CRM, samt ekologisk push och pull, hållbar 
marknadsföring och grön konsumtion. För att kunna ta reda på vad som är viktigt för en 
konsument vid ett bilköp behöver vi ha kännedom om konsumentens beteende vid köp. 
Vidare vill vi undersöka i hur stor utsträckning återförsäljare av bilar anpassar sig och sin 
marknadsföring till att möta konsumenternas efterfrågan. För att kunna undersöka det 
sistnämnda har vi tagit med teorier om transaktionsmarknadsföring och CRM. Till våra 
delfrågor har vi använt oss av samtliga av de olika teorierna nämnda ovan.  
 
3.2.6 Konstruering av frågor 
När vi utformade vår enkät till konsumentundersökningen och återförsäljarintervjuerna valde 
vi att utforma frågor som passar till vårt syfte och våra frågeställningar. En del ytterligare 
information lades också in i enkäten och i intervjuguiden med återförsäljarna eftersom vi var 
osäkra på vilken information som skulle vara viktig för oss i empirin och analysen. Vi 
resonerade att det är bättre att ha med lite för många frågor än för få, men vi försökte 
samtidigt beakta att det kan uppfattas som ansträngande för respondenten att fylla i mycket 
långa enkäter.  
 
De frågor som vi ställde i vår kundenkät, till exempel den fråga som belyser de aspekter som 
är viktiga vid ett bilköp, följdes av en rad aspekter som skulle rangordnas av respondenten. 
Urvalet av de aspekter som vi ville att respondenten skulle rangordna skedde med 
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utgångspunkt i ett icke offentligt dokument från motormännen120 som har tillfrågat 
konsumenter om liknande frågor. Vi valde att ta med de aspekter i vår enkät som de hade 
använt sig av och som vi kände hade relevans för vår uppsats. På frågan om vilken typ av 
drivmedel respondenten önskade att sin bil skall drivas med utgick vi även där från en fråga 
som ställdes i motormännens enkät och vi övertog även de svarsalternativ som de hade 
utformat på denna fråga, bensin, diesel, hybriddrift- el osv., eftersom vi förlitade oss på deras 
kompetens inom detta område.  
3.3 Utvärdering av insamlad data 
Data kan som tidigare nämnts samlas in både i form av primär - och sekundär data beroende 
på syfte och undersökningsproblem. Vad gäller val av ny eller redan tillgänglig information är 
det av vikt att utvärdera den data som samlats in i avseende av tillförlitlighet för att öka 
trovärdigheten i det som framkommer i framför allt resultatdelen.121 
3.3.1 Utvärdering av sekundärdata 
Tillförlitligheten i data av sekundärt slag bör granskas kritiskt. Fördelarna med sekundär data 
är framför allt kostnads- och tidseffektiviteten samt det stora urvalet av källor som finns. 
Nackdelar kan vara att användbar data saknas samt att sekundärdatan är inaktuell.122 Vi fann 
inga källor som helt passade in på vårt undersökningsproblem vilket gjorde att behovet 
kvarstod att söka primär information till vårt syfte. Däremot har vi bland annat kunnat ta del 
av viss information om de återförsäljare vi intervjuat via deras hemsidor på Internet.  
3.3.2 Utvärdering av primärdata 
Fördelar med att samla in primärdata är att informationen är aktuell samt att tillförlitligheten i 
materialet ligger i insamlarens ögon att beakta. Ytterligare fördelar är att informationen 
anpassas till undersökningsproblemet samt att möjlighet till strukturering av insamlingen kan 
vara underlättande. Dock kräver det en viss kompetens av insamlaren samtidigt som det kan 
vara tidskrävande.123  
 
Vissa av de frågor vi ställde i kundenkäten har vi i efterhand uppmärksammat att de inte var 
relevanta för vårt syfte. Resultatet från de frågorna har därför inte presenterats i empirin. Vi är 
medvetna om att den informationen vi inhämtat inte kan bidra till generella riktlinjer för hur 
verkligheten ser ut mer än i vårt fall, inom vår undersökning, då vår urvalsstorlek endast utgör 
en bråkdel utav den verkliga storleken av återförsäljare och konsumenter. Dock skall tilläggas 
att vårt syfte kan påvisa hur det kan vara även om det i verkligheten inte nödvändigtvis är på 
samma sätt. Tillförlitligheten är inte helt lätt att fastställa då det alltid råder en viss 
subjektivitet i uttryckelse av ord.  
3.4 Validitet och reliabilitet 
Vid empiriska undersökningar baserade på intervjuer är det viktigt att reducera risken för att 
svaren på intervjufrågorna skall bli felaktiga. Denna problematik innebär att det finns två 
aspekter att ta hänsyn till vid utformandet av undersökningar: validitet och reliabilitet.124 
Validiteten i en kvantitativ undersökning är hög om det mätvärde som en undersökning 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
120 http://www.motormannen.se/mm1/site/09_Om_oss/: ”vi bedriver ett intensivt opinionsarbete i frågor som 
berör och påverkar bilistens vardag och erbjuder kunskap, tjänster och förmånliga erbjudanden till våra 
medlemmar” (081217) 
121 Christensen L. et al. (2001) s. 106 
122 Ibid. s. 100-102	  
123 Ibid. s. 105 
124 Saunders M. et al. (2003) s. 100-101 
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resulterar i motsvarar det verkliga värdet som finns hos den målpopulation som undersöks. 
Forskaren har då mätt det hon avsedde att mäta. Begreppet reliabilitet i en kvantitativ 
undersökning innebär metodens förmåga att undgå att slumpmässiga fel uppstår. När en 
undersökning är fullständigt reliabel innehåller den inga slumpmässiga fel.125 Dock går inte 
slumpfel att förutsäga, än mindre att undvika.  
 
Vad gäller validiteten av en undersökning sägs den vara dålig om stora systematiska fel 
föreligger. Dessa fel är av karaktären att de går att undvika genom att noggrant analysera 
vilka antaganden som råder i verkligheten och därefter välja en modell som inte uppenbart 
strider mot dessa antaganden.126 
 
Vi har eftersträvat hög validitet och reliabilitet för vår undersökning. Anledningen till att vi 
valde att genomföra utdelningen av enkäter vid ett par omgångar var för att nå så hög 
reliabilitet som möjligt. När en mätmetod anses vara reliabel uppnås samma resultat vid ett 
flertal olika tillfällen då samma mätmetod används. För att uppnå hög validitet skall samma 
resultat uppnås oberoende av mätmetod, vilket kan göras genom metodtriangulering då 
användning av olika data eller insamlingstekniker förekommer .127 Vi valde därför att upprepa 
våra mättillfällen i linje med att uppnå reliabilitet. Vi har dock inte provat oss fram med olika 
mätmetoder vad gäller vår konsumentundersökning utan valde att förlita oss på vår 
enkätutdelning och insamling av information på det sättet.  
 
Vidare försökte vi få en relativt jämn könsfördelning över våra olika ålderskategorier men 
med tonvikt på ålderskategorin 36-55 år. Vi märkte dock att vi fick större intresse ifrån fler 
män än kvinnor att ställa upp och därav den något sneda fördelningen mellan män och 
kvinnor i deltagande. Bortfall kan bero på att respondenten vägrar att svara eller är oförmögen 
att svara av olika skäl.128 Trots en del bortfall upplevde vi hög svarsfrekvens bland de vi 
tillfrågade. Vi förde ingen statistik av bortfallsfrekvensen i empiriavsnittet eftersom vi ansåg 
att det inte var relevant där men andelen bortfall finns listad i bilaga 7 ”svarsfrekvens 
enkätundersökning”.  
 
Huruvida resultaten från intervjuerna med återförsäljarna och konsumentenkäterna matchar 
varandra eller inte visar i vilken grad vår metodtriangulering fungerat då vi har en liknande 
fråga i både undersökningen av konsumenter och återförsäljare med syfte att nå hög validitet 
för besvarande av uppsatsens huvudfråga.  
3.5 Kritik av metod 
Vår valda metod består av både kvalitativ och kvantitativ data. Eftersom insamlingen av data 
av båda typerna skedde i en liten storlek är det resultat vi kommer fram till i undersökningen 
generaliserbart med visst förbehåll då det inte kan säkerställas att resultatet är representativt 
för hela marknaden.  
 
Som kritik av den kvalitativa delen av vår studie finns risken att det uppstår missförstånd vid 
kvalitativa intervjuer även om vi själva inte uppfattade det. Citat av P.U.Bender: ” jag vet att 
ni tror att ni förstår vad ni tror att jag sa, men jag är inte säker på att ni inser att det ni hörde 
inte var vad jag menade…” Det föreligger vidare en svårighet i att tolka objektivt då 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
125 Christensen L. et al. (2001) s. 290 
126 Lantz B. (2003) s. 57-58 
127 Christensen L. et al. (2001) s. 290 
128 Ibid. s. 111	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subjektivitet alltid tycks råda.  Av den anledningen hade det varit bra att tillfråga fler personer 
vid samma företag för att få de uppgifter som vi fick in bekräftade av en ytterligare anställd.  
Till kritik av urvalet i den kvantitativa undersökningen kan det medges att det inte med 
säkerhet kan anses ha varit ett slumpmässigt urval av respondenter, utan snarare ett urval 
baserat på respondenters vilja att delta. Då ett bilköp är ett högengagemangsköp och vår 
huvudfråga om ”vad som är viktigt för konsumenten vid ett bilköp idag” behandlar aspekter 
som kan vara svåra att svara på om det för respondenten inte är av intresse eller aktuellt att 
köpa en ny bil hade det därmed varit mer representativt att enbart tillfråga respondenter som 
överväger att köpa bil inom en nära framtid. Men som vi tidigare diskuterat gick det inte att få 
ihop ett tillräckligt stort urval baserat på det kriteriet. Och även om vi enbart hade samlat in 
primärdata ifrån kunder som vistas hos återförsäljare är det inte helt sannolikt att kunden i det 
slutliga steget i en köpprocess agerar som hon nämnt i svarsenkäten. Av den anledningen 
skulle det kanske ha varit mer intressant att endast ha delat ut enkäter till kunder som nyligen 
köpt bil.    
3.6 Sammanfattning av kapitlet 
I detta kapitel har val av metod beskrivits i syfte att besvara uppsatsens frågeställning. Vi har 
valt både en kvalitativ ansats då vi valt att intervjua ett fåtal återförsäljare och en kvantitativ 
ansats med en enkätundersökning riktad mot potentiella bilkunder. Data har samlats in både i 
primär samt i sekundär form, med tonvikt på primärinformation då vårt forskningsproblem 
krävt data som inte fanns tillgänglig oss veterligen. Vi har använt oss av en frågekonstruktion 
med både öppna och slutna frågor. I bilaga 1 och 2 återfinns enkät för vår kundundersökning 
samt den intervjuguide vi använt oss av till intervju med återförsäljare. Risker för slumpfel 







Vi börjar med en kort presentation av företagen som vi intervjuat. Därefter följer en 
presentation av resultatet ifrån samtliga kvalitativa intervjuer. Intervjumaterialet har delats 
in i olika ämnesrubriker för att lättare kunna jämföra svaren ifrån de intervjuade företagen. 
Därefter presenterar vi resultaten från den kvantitativa enkätundersökning som vi har 
genomfört. 
4.1 Kort företagshistorik och presentation av de intervjuade återförsäljarna  
4.1.1 Bilia 
Bilias hemmamarknad är Norden. I Sverige finns anläggningar runt de tre storstadsregionerna, 
i Mälardalen samt i Skaraborg. Bilia står för bilförsäljning, finansiering, verkstadstjänster 
samt tillbehörs- och reservdelsförsäljning. Bilia säljer även drivmedel på den svenska 
marknaden. Sortimentet utgörs av bilmärkena Volvo, Renault, Ford och Hyundai.129 På 
företaget har vi genomfört en intervju med Christian Schelander som arbetar som 
försäljningschef på Bilia Kungälv. Christian har arbetat på företaget i tre år. En annons från 
Bilia finns med som bilaga 3 för att användas i analysavsnitt 5.3.1.  
4.1.2 Eklunds Bil             
I begynnelsen handlade Eklunds Bil med begagnade bilar men efter att verksamheten flyttat 
till sin nuvarande adress på Ringön i Göteborg säljs även nybilsmärken som MG/Rover och 
Chrysler Jeep. Sedan 2005 har Eklunds Bil satsat på nybilsmärket Mazda och är idag Sveriges 
största återförsäljare. Anläggningen växer i takt med den ökade försäljningen och under 2006 
startades plåtverkstaden Eklunds Car Concept. Detta har bidragit till att Eklunds Bil idag är en 
fullserviceanläggning. Företaget har idag 23 anställda.130 Vår intervju genomfördes med 
Reimond Eklund, VD och ägare till företaget sedan 18 år. En annons ifrån Eklunds Bil finns 
med som bilaga 4 och analyseras i avsnitt 5.3.1. 	  
4.1.3 Hedin Bil  
Familjeföretaget Hedin Bil grundades år 1985 av far och son, Ingemar och Anders Hedin. 
Hedin Bil finns idag representerat med kompletta bilanläggningar på 24 försäljningsställen i 
södra, västra och östra Sverige, från Kristianstad i söder till Uppsala/Enköping i öster. 
Företaget har idag drygt 875 medarbetare. Hedin Bil står för återförsäljning och service 
för: Mercedes-Benz, Chrysler, Jeep, Dodge, Smart, Nissan, Mitsubishi, Citroën, Fiat, KIA, 
Cadillac, Corvette, Chevrolet, Hummer och Land Rover.131 Vår intervju på företaget 
genomfördes med säljaren Kristofer Kullberg som har arbetat på företaget i två år. En annons 
ifrån Hedin Bil finns med som bilaga 5 och analyseras i avsnitt 5.3.1.  
4.1.4 BMW Group 
BMW Sverige AB grundades år 1991 och har idag sin försäljning representerad på tre olika 
anläggningar som är egenägda i Solna, Danderyd och Göteborg. BMW står för Bayerische 
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Motoren Werke och det är också i tyska Bayernområdet som företaget har sitt huvudkontor. 
BMW som varumärke är erkänt stort över hela världen och tillverkar både bilar och 
motorcyklar. BMW klassar sina bilar efter olika sifferkombinationer och även 
bokstavskombinationer. Exempel på det är serierna 3-, 5- och 7- . Som många andra stora 
bilföretag är BMW ägare till andra bilmärken, nämligen Rolls-Royce och MINI. Företaget är 
också en aktiv sponsor och medverkar i dagens motorsport, där det nog förknippas allra mest 
med sin medverkan inom Formel-1.132 På BMW har en intervju genomförts med försäljaren 
Jimmie Knutsson som har arbetat på företaget i två år. En annons ifrån BMW finns med som 
bilaga 6 och analyseras i avsnitt 5.3.1.  
4.2 Påverkan från konkurrenter och lagstiftning 
Det står klart att bilförsäljningen i Sverige har sjunkit under det senaste året med 17 procent i 
förhållande till antalet nyregistreringar förra året.133 På grund av detta faktum ansåg vi det 
intressant att ställa frågan: ”Bilförsäljningen i Sverige har sjunkit – känner ni av en starkare 
konkurrens från andra återförsäljare idag på grund av det? Har detta gjort er mer lyhörda 
för en dialog med kunden?” En starkare konkurrens mellan återförsäljarna på marknaden är 
enligt våra respondenter någonting som har inträtt. På Bilia menar Christian Schelander att 
man absolut känner av en starkare konkurrens och att detta har gjort företaget mer lyhört för 
hur marknaden utvecklas. Bilia följer konkurrenternas ageranden och uppmärksammar hur de 
väljer att sälja sina produkter, särskilt noga observeras prissättningen av de produkter som 
säljs av både Bilia och den aktuella konkurrenten. Reimond Eklund på Eklunds Bil har samma 
syn på bevakningen av konkurrenterna som Christian Schelander på Bilia. Det är viktigt att 
vara medveten om konkurrenternas priser och vilka rabatter och kampanjer de erbjuder och 
genomför för att sedan kunna bestämma sig för om de skall följa konkurrentens strategier och 
prissänkningar eller om de skall avstå.  
 
Kristofer på Hedin Bil menar att hela bilbranschen pressar priserna för tillfället men eftersom 
företaget köper in en stor mängd bilar medför det skalfördelar som gör att företaget kan ha 
fördelaktiga, låga priser på sina bilar hela tiden. Kristofer menar att marknadens minskande 
efterfrågan på bilar inte har märkts av i företagets försäljning i någon större utsträckning. 
Samtidigt påpekar även han att det är viktigt att följa konkurrenternas ageranden och försöka 
matcha deras erbjudanden. På BMW menar Jimmie att det pågår en prisdumpning på 
bilmarknaden, det blir därför svårare att ge kunden ett bra pris på den bil hon byter in då hon 
avser att köpa en ny. De begagnade bilarna blir till en följd av det också svårare att sälja. När 
konkurrensen blir starkare blir det viktigare att BMW som företag blir ännu bättre och stärker 
sig gentemot sina konkurrenter genom att jobba mer aktivt med både nya och gamla kunder. 
Även respondenterna från Bilia, Eklunds Bil och Hedin Bil menar att en starkare fokus mot 
kunden har blivit ett konkurrensmedel på den utsatta marknaden. 
 
Nästa fråga som vi ställde till återförsäljarna lyder: ”Hur påverkas ni av lagstiftning och 
myndigheters krav?” Återförsäljarna svarade att de känner en påverkan från myndigheter 
gällande de regleringar som råder. Christian Schelander på Bilia påpekar dock att köparen i de 
flesta fall har ett klart miljötänk, men i slutändan är det dock priset som avgör ett inköp. 
Reimond Eklund på Eklund bil pratar om en utsatthet för bilindustrin och poängterar att det 
skulle vara en fördel för EU-länderna att upprätta gemensamma standarder för vad som skall 
klassas som miljöbil och inte.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
132 http://www.bmw.se/se/sv/insights/corporation/ombmw.html och 
http://www.bmw.se/se/sv/insights/corporation/historia1.html (081209) 
133 Intervju i SVT1 Rapport, Bertil Moldén, VD Bilsweden (090102)	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Hedin Bil ser en tydlighet i kundens miljöengagemang i deras val av bilar, då de större bilarna 
inte säljer lika bra som förr och de mindre mer miljövänliga bilarna säljer desto mer. Jimmie 
Knutsson på BMW säger att ”miljöbilsdefinitionen är väl den mest typiska lagstiftningen som 
påverkat försäljningen”.  Han tycker vidare att det skall bli intressant att se hur många 
miljöbilar som säljs när den statliga miljöbilspremien inte längre finns. Jimmie Knutsson ser 
också att de inhemska regleringarna påverkar BMW i sin försäljning. Ett exempel på detta är 
att våra bilar inte får reducerat förmånsvärde såsom etanol och gasbilar. De reglerna påverkar 
givetvis oss i negativ bemärkelse, framhåller han. 
 
 4.3 Marknadsföring, utformning och förändring 
Vi ställde våra återförsäljare frågan: ”Hur utformar ni er marknadsföring – är den 
förutbestämd från biltillverkaren eller har ni eget spelrum?” Och som följdfråga frågade vi: 
”Om ni har eget spelrum – anpassar ni den då efter det ni tror att kunden efterfrågar?” 
Återförsäljarnas marknadsföringsutformning skiljer sig åt gällande deras resursfördelning. 
Generalagenternas och/eller biltillverkarnas engagemang då det gäller internationella ramar 
för utformning och ekonomiskt bidrag spelar också in på de lokala bilhandlarna. Christian 
Schelander på Bilia menar att biltillverkarens ekonomiska stöd gällande annonseringar beror 
på en godkännandeprocess angående aktuell annonskampanj. Reimond Eklund på Eklunds Bil 
arbetar utefter en liknande modell då generalagenten är med och fattar beslut om utformning 
och stöd. 
  
Kristofer Kullberg menar att man på Hedin Bil utformar i stort sett all annonsering själva och 
påpekar att de enbart jobbar lokalt och att de är väldigt aktiva annonsörer. Jimmie Knutsson 
på BMW arbetar med både egna lokala annonseringar, men också med färdigt utarbetade 
centrala kampanjer.  
  
Den kundanpassade utformningen av marknadsföringen är uttalat svår med tanke på det 
material som kan vara svårt att uppbringa, men också svår att lita på då dessa uppgifter oftast 
är ett grovt axplock ur kundundersökningar eller av den rådande säljtrenden. Christian 
Schelander på Bilia tycker att det kan var svårt att skapa sig en helhetsbild då merparten av 
deras material hämtas ifrån en databas kallad Mosaik. Detta system har ett grövre 
sållningssystem vilket gör det svårt att avgöra graden av pålitlighet. Reimond Eklund hävdar 
att flexibilitet är viktigt i en sådan här bransch. Det är viktigt att lyssna på kunden och känna 
av marknaden samt att vara vaksam på vad som händer på marknaden. 
  
Kristofer Kullberg framhåller att deras marknadsföring utformas efter den rådande 
efterfrågan. Som ett exempel tar Kristoffer Kullberg upp miljöbilar vilka står för en stor del 
av deras försäljning i nuläget. Jimmie Knutsson på BMW håller också med om att det är 
efterfrågan som styr marknadsföringen. Deras bränslesnåla bilar säljer för tillfället väldigt bra 
och därför annonseras också dessa alternativ mer intensivt.  
 
Eftersom vi var intresserade av att ta reda på om marknadsföringen hos återförsäljarna har 
förändrats på senare tid ställde vi frågan: ”Har er marknadsföring ändrats någonting under 
de senaste 1-3 åren i jämförelse med idag?” När det gäller marknadsföringen inom 
bilindustrin märks en marginell utveckling. Inom Bilia kan man märka av en förändring i 
form av en framtida satsning beträffande marknadsföringens utformning. Dock är Christian 
Schelander av den åsikten att marknadsföring av bilar är väldigt mycket ”följa John”.  Han 
menar att det inte är någon som sticker ut. Bilia kommer inom det närmaste året satsa alltmer 
på marknadsföring och annonser på Internet. Även Reimond Eklund på Eklunds Bil ser en 
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ökning av marknadsaktiviteter på Internet. Medan satsningar på dagspress är något som de 
väljer att minska ner på. Kristofer på Hedin Bil har under de två år han jobbat inom 
bilindustrin inte märkt någon större skillnad på marknadsföringsutformningen. Jimmie 
Knutsson menar att den största skillnaden för BMW:s del ligger i det att de satsar lite extra på 
bränslesnålare bilar.  
4.4 Modellprogram och efterfrågan på marknaden 
Som nästa fråga ställde vi: ”Har förändrade kundkrav gjort att ni ändrat ert 
modellprogram/sortiment under de senaste 1-3 åren?” Den efterfrågan som återförsäljarna 
ser i dag går inte alltid att möta i förhållande till modellprogram då Bilia inte kan påverka 
tillverkarnas modeller. På Eklunds Bil har de satsat på lite mindre bilalternativ med miljön i 
fokus. Men Reimond Eklund ser också en fara i att vända kappan efter vinden för fort som 
han uttrycker det, då han ser en fara i en alltför snabb utveckling av nya bilalternativ och 
drivmedel.  
 
Kristofer på Hedin Bil ser ingen större förändring i utbudet, deras satsning har under 
Kristofers tid på företaget inte genomgått någon nämnvärd förändring då de under en lite 
längre tid satsat på mindre miljövänligare bilar. På BMW har man under en längre tid arbetat 
med fokus mot bränslesnålare motorer. BMW har alltid insett vikten av att ha en tydlig 
miljöfokus, säger Jimmie Knutsson. 
     
Eftersom vi ansåg det viktigt att få veta hur dagens efterfrågan ser ut ställde vi därefter frågan: 
”Vilka bilmodeller efterfrågas mest idag?” Christian Schelander ser en tydlig trend när det 
gäller motoralternativ på de bilar de säljer mest av idag. Bilmodellerna skiljer sig åt både i 
storlek och i märke, men de snålare dieselmotorerna är de som i huvudsak efterfrågas allt mer 
men även etanol säljer bra. Reimond Eklund på Eklunds Bil ser en ökad efterfrågan på mindre 
bilar. Men samtidigt vill han belysa att behovet av bilmodell skiljer sig åt beroende på om 
man befinner sig i en storstad eller i en mindre stad. 
  
Kristofer Kullberg på Hedin Bil framhåller en liknande utveckling där de mindre miljöbilarna 
står i fokus. Han säger även att den svenska marknaden börjar likna den europeiska alltmer.  
Bränslesnåla bilar säljer mer över lag och då inte bara ”miljöbilar”, menar Jimmie Knutsson 
på BMW. Kristofer Kullberg på Hedin Bil, som är ett företag som finns på många ställen i 
Sverige, menar att det finns en större efterfrågan på miljöbilar och mindre fordon i 
storstäderna i jämförelse med hur det ser ut på mindre orter. Företaget anpassar därför sitt 
sortiment till den efterfrågan som råder vid de olika försäljningsställena i landet. 
 
Som en intressant följdfråga i förhållande till frågan om vilka bilmodeller som efterfrågas 
mest idag frågade vi: ”Märker ni större efterfrågan på bränslesnåla bilar eller miljöbilar? 
Har denna efterfrågan ändrats under de senaste 2-3 åren?” Efterfrågan på bränslesnåla bilar 
och miljöbilar är det som gäller i nuläget. För bara ett par år sedan såg man en klar 
överrepresentation av företagskunder gällande dessa bilar, beroende på det lägre 
förmånsvärdet. En mindre efterfrågan på större bilar är också tydlig, säger Christian 
Schelander. Även Reimond Eklund ser en ökad efterfrågan på de mindre och miljövänligare 
bilarna. Dock är etanolbilar något som inte går att återfinna i deras sortiment, då ”folk inte 
tankar etanol längre” som Reimond Eklund säger. 
  
På Hedin Bil ser de en klar efterfrågan beträffande bränslesnålare motoralternativ. I huvudsak 
efterfrågas dieselbilar, men också bensinbilar med snålare förbrukning. Kristofer Kullberg tar 
som exempel på denna förändring upp stadsjeepen som för bra några år sedan var populär. De 
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högre skatterna, försäkringskostnaderna och bränslekostnaderna gör att de inte säljer längre. 
Trenden på BMW liknar de övriga återförsäljarna där som tidigare nämnt bränslesnåla bilar 
säljer bra, säger Jimmie Knutsson. 
  
Nästa fråga i intervjun som ställdes var: ”Vilka alternativa drivmedel efterfrågas mest? Kan 
ni urskilja någon trend?” Gällande de alternativa drivmedelsalternativ som idag finns 
tillgängliga på marknaden är etanol det som efterfrågas i dagsläget, säger Christian 
Schelander på Bilia. Han förutspår också att etanol kommer att fortsätta vara stort de 
kommande tre till fem åren men även diesel ihop med en elhybridmotor. Reimond Eklund är 
inne på samma spår gällande hybridalternativ kopplat till traditionella drivmedel. Han tror 
däremot inte på etanol som ett framtida gångbart drivmedel. 
  
Kristofer Kullberg på Hedin Bil tror på att elbilen kommer att ligga bra till i framtiden. ”I 
nuläget är det dieselbilen som säljer bäst hos oss, men etanol säljer också till viss del”, säger 
Kristofer Kullberg. Han spår dock att etanolen är på väg bort från marknaden. Hybridbilar 
med ett par olika drivmedelsalternativ tror han också kommer att bli stort framöver. BMW 
erbjuder i sitt modellprogram i dagsläget enbart diesel och bensinmotorer. Av dem är enligt 
Jimmie Knutsson dieseln på stark frammarsch vilken säljer mer än bensinen för tillfället. 
Snart kommer de även att erbjuda hybrider och lite längre fram hoppas BMW att kunna 
presentera vätgasbilar i serieproduktion.  
4.5 CRM 
Följande frågor löd: ”Följer ni upp er försäljning?” och ”Har ni kontakt med kunden efter 
köp?” När det gäller uppföljning av ett bilköp har återförsäljarna en liknande policy. Vissa 
skillnader går dock att urskilja. Bilia har som ambition att via telefon ta kontakt med kunden 
två dagar efter leverans. På så sätt kan Bilia försäkra sig om att bilen fungerar som den skall 
och att ägaren är införstådd med samtliga bilfunktioner. De kunder som har köpt en Volvo 
innehar ett Volvokort med vilket Bilia kommunicerar med kunden i samband med faktura. 
Kunden blir även kontaktad via Bilias servicemarknad och påminns därmed om när det är 
aktuellt att genomföra service på bilen. Reimond Eklund svarar också att de alltid kontaktar 
kunden efter leverans. Kristofer Kullberg på Hedin Bil säger att de duktiga säljarna alltid ser 
till att ta kontakt med kunden ett par veckor efter leverans. Vidare menar han att det är ”de 
små sakerna” som kan vara betydande, som exempelvis utskick av julkort till kunderna. 
Kristofer Kullberg framhåller också vikten av att bibehålla goda kundrelationer med befintliga 
kunder. Detta genom att erbjuda kunden en ny bil till ett förmånligt pris efter att garantitiden 
löpt ut. BMW ringer alltid upp kunderna och frågar om de är nöjda efter levererad bil. 
 
Eftersom vi var intresserade av hur återförsäljarna tog reda på vad kunderna efterfrågar ställde 
vi frågan: ”Gör ni kundundersökningar för att få reda på vad kunden efterfrågar?”, ”Vilken 
typ av undersökningar görs?”, ”Hur ofta görs de?” och ”För man en diskussion i företaget 
kring resultaten från dessa undersökningar?” För att ta reda på vad kunden efterfrågar 
använder sig återförsäljarna av olika typer av kundundersökningar. På Bilia görs inga egna 
kundundersökningar, utan de använder sig som tidigare nämnt av Mosaik. 
Mosaikundersökningen är till för att hitta de kunder som är intressanta att kontakta. Med alla 
nya bilar som säljs på Bilia medföljer ett frågeformulär som sedan skickas tillbaka av kunden 
vilket gör att Bilia kan mäta huruvida kunderna är nöjda eller inte. Undersökning följs sedan 
upp, något som Scandi Info sköter åt Bilia, säger Christian Schelander. Reimond Eklund 
påpekar vikten av lyhördhet när det gäller kundens önskemål och efterfrågan. Det är viktigt 
för honom att ha kontinuerliga möten med säljare och med verkstad då detta är en viktig 
informationskälla för honom för att få en uppfattning gällande kundens efterfrågan, säger 
 38	  
	  
Reimond Eklund. Själva kundundersökningarna sköter generalagenten, men Reimond Eklund 
menar att den bästa referensen är kunden själv. 
  
På Hedin Bil görs alltid kundundersökningar på nybilskunder, oftast ett par veckor efter 
inköp. De större kundundersökningarna sköter generalagenterna åt dem, säger Kristofer 
Kullberg. En del specifika undersökningar köps också in, men precis som hos Eklund Bil, 
belyser Kristofer Kullberg vikten av kunden som informationskälla. På BMW arbetar man 
aktivt med att följa upp sina kunder, vilket genomförs av telemarketingföretag. Dessa gör 
stickprov på kunderna för att få en indikator på vad som kan göras bättre. När resultaten av 
dessa undersökningar erhålls, får BMW en klar bild av vad de kan förbättra i organisationen. 
Det som undersöks är allt från produktkunskap till hur väl kunden blev bemött av säljare, 
servicepersonal med mera, säger Jimmie Knutsson. 
   
Nästa fråga i vår intervju var: ”Har ni ett kundregister där ni sparar information om kunder 
och deras preferenser?” Svaret blev att kundregistret är en viktig informationsbank. De 
tillfrågade återförsäljarna har alla någon typ av kundregister där de samlar kontaktuppgifter, 
information om tidigare köp och andra referenser som kan vara viktiga i framtida 
säljsituationer. Denna information är även värdefull vid uppföljning av köp och utskick 
rörande olika kundaktiviteter. På Bilia använder de sitt kundkortssystem, det vill säga 
Volvokortet, för att kunna nå ut till sina kunder. Reimond Eklund poängterar att Eklund Bil 
använder sitt kundregister till att kunna bjuda in till olika kundaktiviteter, vilka skapar en 
närmare relation till kunden. Enligt Kristofer Kullberg på Hedin Bil använder man sig av ett 
kundregister med information om kunder och deras inköp. Med hjälp av detta register kan en 
framtida säljsituation komma till stånd, men även andra typer av aktiviteter som lägger en 
grund till en god kundkontakt menar Kristofer Kullberg. Som exempel på detta nämner 
Kristofer ett fall då säljaren vid det första bilköpet fick veta att kunden höll på att renovera sitt 
hus. Vid kundens nästa besök hade säljaren efter att ha noterat detta i kundregistret möjlighet 
att inleda samtalet med frågor kring husbygget. Detta skapar en personlig atmosfär och en 
känsla för kunden att säljaren visar intresse.  Hos BMW används kundregister för att bjuda in 
till kundaktiviteter men registret används också till att se när det är dags att ta kontakt med 
kunden igen, enligt Jimmie Knutsson. 
 
För att kunna jämföra kundens värderingar av viktiga aspekter vid ett bilköp med 
återförsäljarens uppfattning gällande vad som är viktigt för kunden ställde vi motsvarande 
fråga även till dem. ”Vad tror ni är viktigt för kunden?” med en intervallskala från 1-5 där 5 
betyder mycket viktigt och 1 mindre viktigt. Resultaten från denna fråga visas i diagrammet 
på nästa sida och baseras på den genomsnittliga värdering som Christian Schelander på Bilia 
och Kristofer Kullberg på Hedin Bil har tilldelat aspekterna. Jimmie Knutsson på BMW gav 
ingen rangordning men menade att priset är viktigt men att kunderna även ser till bilens 
bränsleförbrukning. Körglädje och design är viktigt för just BMWs kunder. Reimond Eklund 
på Eklunds Bil gav heller ingen rangordning utan svarade att alla aspekter är lika viktiga. 














Vad tror ni är viktigt för kunden? (skala 1-5)  
5 = mycket viktigt, 1 = mindre viktigt 
  
      
 
Figur 10: Återförsäljarnas rangordning; Vad är viktigt för kunden vid bilköp? 
  
4.6 Enkätundersökning 
I följande avsnitt presenteras de resultat som kom fram vid den enkätundersökning vi gjorde 
bland potentiella bilkunder med avsikt att få fram information kring viktiga aspekter vid och 
runt omkring ett bilköp. 
4.6.1 Viktiga aspekter vid ett bilköp idag 
Vi ställer oss frågan i vår huvudfråga vad som är viktigt för konsumenten vid bilköp och för 
att kunna besvara denna fråga har vi, som tidigare nämnt i metoddelen, låtit 130 respondenter 
av båda könen och i varierande åldrar besvara en enkätundersökning. Enkäten har vi utformat 
med avsikten att få information om ett antal företeelser som hänger samman med bilköp, 
ägandet av bil samt relationen till återförsäljaren.  
 
Enkätundersökningens första fråga lät konsumenten föreställa sig ett eventuellt köp och lyder: 
”Om du hade köpt en bil idag, vad hade varit viktigt för dig?” De aspekter som konsumenten 
fick i uppgift att rangordna återfinns till höger om diagrammet nedan och rangordnades på en 
skala från ett till fem, där ett innebär att aspekten är mindre viktig att beakta vid ett bilköp och 
där siffran fem innebär att aspekten är mycket viktig att beakta.  Se diagrammet på nästa sida 
för en överblick över rangordningen från respondenterna. 
1. Inköpspris (4,5) 
2. Säljarens bemötande och 
kompetens (4,5)  
3. Bra servicenät (4,0) 
4. Låg bränsleförbrukning (4,0) 
5. Låga service- och 
reparationskostnader (3,5) 
6. Miljöaspekten (3,5) 
7. Säkerheten (3,0) 
8. Komforten (3,0) 
9. Typen av drivmedel (3,0) 
10. Att kraven för miljöbilar 
uppfylls (3,0) 
11. Bilens köregenskaper (2,5) 








6. Låga service- och 
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Om du hade köpt en bil idag, vad hade varit viktigt för dig? (skala 1-5)  
5 = mycket viktigt, 1 = mindre viktigt 
 
 
Figur 11: Respondentens gradering av aspekter vid ett bilköp idag 
Vi kan ur diagrammet utläsa att konsumenten i genomsnitt värderade säkerhetsaspekten till 
4,44 vilket är den högsta genomsnittliga värdering som de tolv aspekterna har tilldelats. 
Bilens säkerhet är därmed den viktigaste aspekten för konsumenten att ta hänsyn till vid ett 
köp idag. En låg bränsleförbrukning ligger också på gränsen mellan ”viktigt” (4) och ”mycket 
viktigt” (5) och tilldelades en genomsnittlig värdering på 4,23.  
 
Bilens köregenskaper hamnade på en tredje placering med en genomsnittlig värdering på 
4,08. Först därefter återfanns bilens inköpspris som tilldelats siffran 4,04. Bilens komfort 
graderades till 3,99 och aspekten återfinns därmed på plats fem i rangordningen. På plats sex 
till åtta hamnade perspektiv som härrör till återförsäljarens områden, där låga service- och 
reparationskostnader (3,83), säljarens bemötande och kompetens (3,71) och ett bra servicenät 
(3,62) återfinns.  
 
På plats nio, tio och tolv i rangordningen hamnade aspekter som har med bilens 
miljöpåverkan att göra. Miljöaspekten tilldelades i genomsnitt 3,61, typen av drivmedel 3,58 
och ”att bilen uppfyller kraven för miljöbilar” 3,38. Uppfyllelsen av kraven för miljöbilar är 
därmed den aspekt som konsumenten tyckte var minst viktig att ta hänsyn till vid ett bilköp. 
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4.6.2 Viktiga aspekter vid ett bilköp idag, -uppdelat efter kön 
Ett ytterligare diagram presenteras till frågan ”om du hade köpt en bil idag, vad hade varit 
viktigt för dig?” där vi har delat upp respondenterna efter kön för att kunna utläsa eventuella 
skillnader i gradering av de olika aspekterna. 
 
Om du hade köpt en bil idag, vad hade varit viktigt för dig? Uppdelning efter kön (skala 1-5)  
5 = mycket viktigt, 1 = mindre viktigt 
  
 
Figur 12: Respondentens gradering av aspekter vid bilköp, uppdelning efter kön 
Ovanstående diagram visar hur kvinnor och män i genomsnitt graderade de olika aspekterna i 
vår enkätundersökning. Vi kan utläsa ur diagrammet att bilens säkerhet var ungefär lika viktig 
för kvinnor (4,48) som för män (4,40). Säljarens bemötande och kompetens värderades helt 
likvärdigt av kvinnor (3,71) som av män (3,71). Aspekten ”typen av drivmedel” graderades 
även den jämbördigt av kvinnor (3,59) som av män (3,57). En större skillnad mellan könen 
sågs i värderingen av de aspekter som har med bilens miljöpåverkan att göra. Att bilen har en 
låg bränsleförbrukning, vilket är en aspekt som kan härröra både till miljöpåverkan och till 
ekonomi, ansågs vara viktigare för kvinnor (4,53) än för män (3,99). Miljöaspekten 
värderades också den högre av kvinnor (3,93) än av män (3,35). Att bilen uppfyller kraven för 
miljöbilar ansågs likaså vara viktigare för kvinnor (3,74) än för män (3,08). Kvinnor rankade 
även inköpspriset (4,17) och låga service- och reparationskostnader (3,90) högre än vad män 
gjorde (3,93) (3,78). I relation till detta ser vi att männen värderade aspekter såsom bilens 
köregenskaper (4,21) högre än kvinnorna (3,91). Att bilen har ett snyggt utseende ansåg 
männen också vara viktigare (3,68) än vad kvinnorna gjorde (3,36). Bilens komfort 
värderades till 4,07 av män och 3,90 kvinnorna. Ett bra servicenät var också en aspekt som 
värderades högre av män (3,68) än av kvinnor (3,55).   
4.6.3 Viktigt aspekter vid ett bilköp idag; uppdelat efter demografiska aspekter 
I vår enkätundersökning tillfrågade vi respondenterna om deras ålder, vilken indelades i 
kategorierna 18-25, 26-35, 36-55, 56-65 och 66+. Detta gjordes för att vi skulle kunna urskilja 
eventuella mönster härrörande värderingen av aspekter vid bilköp i de olika 
ålderskategorierna. Det gick dock inte att urskilja någon nämnvärd trend i de olika 
ålderskategorierna. Möjligtvis hade en trend kunnat märkas om ett större stickprov hade 
gjorts. Storleken på vårt stickprov blev vid uppdelning per ålderskategori litet då vi totalt 
tillfrågade 130 respondenter i olika åldrar. Ett försök att indela ålderskategorierna i en yngre 
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(18-35) och en äldre (36-66+) grupp för att få en större mängd respondenter i varje 
ålderskategori påvisade inte heller någon märkbar trend.  
 
Den andra demografiska aspekt som vi tillfrågade respondenterna om var deras årsinkomst i 
brutto som indelades i fyra olika kategorier; 0-150.000, 150.001-250.000, 250.001-400.000 
och 400.001+ och även vid denna indelning märkte vi att det inte heller här gick att urskilja 
någon tydlig trend i datamängden för respektive inkomstgrupp. Detta kan som i fallet med 
indelning efter ålder bero på stickprovets storlek eller andra faktorer. Respondenten fick även 
ange sitt yrke på enkäten, en aspekt vilken inte heller var tillämpbar för att dra slutsatser 
utifrån. Detta på grund av den stora spridningen av yrken och således svårigheten att 
kategorisera yrkena i övergripande kategorier.  
 
Utöver kön, ålder, årsinkomst och yrke tillfrågades respondenterna om deras bostadsort. 
Denna aspekt delade vi efter att undersökningen slutförts in i två grupper där den ena gruppen 
kallades ”storstad”. Denna definition baseras på Statistiska Centralbyråns definition av 
begreppet storstad, som innefattar ”stor-Stockholm” och ”stor-Göteborg”.134 Den andra 
kategorin fick innehålla de övriga orter som respondenterna hade angivit och kallades således 
”övriga orter”. Inte heller i denna kategorisering efter bostadsort kunde vi se en trend i fråga 
om rangordningen av de aspekter som är viktiga vid bilköp.  
4.6.4 Betydelsen av kontakten med återförsäljaren efter köp 
Då vi är intresserade av att undersöka hur återförsäljaren anpassar sin CRM till kundens 
önskemål och efterfrågan fann vi det av värde att ställa frågor till respondenterna angående 
betydelsen av kontakten med återförsäljaren efter köp eftersom en kontakt mellan de två 
parterna utgör en del av CRM.  De frågor vi ställde till respondenterna lyder: ”hur viktig är 
det att återförsäljaren har kontakt med dig efter köp?” och ”vad förväntar du dig av 
kontakten med återförsäljaren?”. Den första frågan angående betydelsen av kontakten 
besvarades med hjälp av en skala från ett till fem där fem står för ”mycket viktigt” och ett står 
för ”mindre viktigt”. Den genomsnittliga värderingen av denna aspekt uppgick till siffran 
2,74. Kvinnor värderade kontakten efter köp högre än vad män gjorde och gav aspekten i 
genomsnitt siffran 2,79 medans män värderade aspekten till 2,75. Vi undersökte den 
insamlade informationen från respondenterna genom en uppdelning i de demografiska 
bedömningsgrunder som vi har använt oss av tidigare i kapitlet. De demografiska 
bedömningsgrunder som kommer i fråga är en uppdelning efter ålder, årsinkomst och 
bostadsort. En uppdelning mellan dessa görs för att eventuellt kunna hitta skillnader i 
värderingen av aspekten mellan de olika bedömningsgrunderna. Dock kunde ingen märkbar 
trend urskiljas vid värderingen av betydelsen av kontakten med återförsäljaren efter köp vid 
en uppdelning efter ålderskategori eller årsinkomst. Vi kunde däremot se att kontakten 
värderades högre av respondenter bosatta i en storstad som tilldelade aspekten i genomsnitt 
3,26 medan respondenter i övriga orter i genomsnitt värderade aspekten till 2,74.  
 
Den andra fråga som vi ställde till respondenterna var av öppet slag och lyder: ”vad förväntar 
du dig av kontakten med återförsäljaren?” av totalt 130 respondenter besvarade 60 stycken 
frågan med ett ”vet ej”, ett ”ingenting” eller lämnade svarsraden blank. De respondenter som 
svarade ”vet ej” rankade ändå den första frågan ”hur viktig är det att återförsäljaren har 
kontakt med dig efter köp?” med en genomsnittlig siffra på 2,73. De som besvarade frågan 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  




med påståendet ”ingenting” värderade kontakten med återförsäljaren efter köp till 2,79 och de 
respondenter som lämnade svarsraden blank värderade samma aspekt till den genomsnittliga 
siffran 2,76.  Den delen av populationen som valde att besvara den öppna frågan angående 
förväntningarna av kontakten med återförsäljaren, det vill säga de resterande 70, besvarade 
den med citat liknande de vi har gjort ett urval av nedan:  
”Att köpet inte är över i och med överlämnandet av nycklarna utan att säljaren visar intresse på lång 
sikt”. 
”Att hon eller han tar kontakt och kollar hur det går med bilen. Det räcker med visat intresse”. 
”Påminnelser om service, däckbyten. Hör av sig och kollar om jag är nöjd”. 
”Att han vill ha mig som kund även i framtiden”. 
”Att förvissa sig om att man är nöjd med varan”. 
”Att man är lika intressant efter köp”. 
”Ärlighet”. 
4.6.5 Försäljarens påverkan vid bilköpet  
Vi bad i vår enkät respondenterna att kryssa i ett av svarsalternativen: Inte alls; något; ganska 
mycket; eller mycket; på frågan ”i vilken grad påverkas du av försäljaren vid bilköpet?” 129 
av 130 personer besvarade frågan och resultatet presenteras i cirkeldiagrammet nedan. 15,5 
procent av de tillfrågade svarade ”inte alls” på frågan. 44,9 procent av de tillfrågade anser sig 
påverkas ”något” av försäljaren vid bilköpet. 34,9 procent svarade att de påverkas ”ganska 
mycket” av försäljaren 4,7 procent av de tillfrågade ansåg att de påverkades mycket av 










Figur 13: I vilken grad påverkas kunden av återförsäljaren vid bilköpet?  
4.6.7 Viktigt aspekter vid senaste bilköp 
I kapitlet för problembakgrund diskuterar vi den globala problematik som leder till att 
förutsättningarna på bilmarknaden förändras. Vi tar där upp problematiken med oljan som är 
en begränsad resurs, den pågående finanskrisen och trenden mot en tillväxt i den globala 
befolkningen som leder till ett ökat transportbehov. Detta har lett till ett ökat intresse av att 
utveckla alternativa drivmedel och fordon som är mindre skadliga för miljön.  
 
I relation till denna bakgrund var vi nyfikna på om våra respondenter själva upplever att de 
vid sitt senaste köp av bil värderade andra aspekter högre än de aspekter de hade värderat högt 
om de skulle köpa en bil idag. Vi ställde i vår enkätundersökning därför frågan: ”Tänk dig nu 
tillbaka till när du köpte din senaste (nuvarande) bil och kryssa i vad som var viktigt när du 
köpte den?” Det resultat som kom fram vid en framräkning av ett genomsnitt per aspekt går 
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Vad var viktigt för dig när du köpte din senaste (nuvarande) bil? (skala 1-5)  
5 = mycket viktigt, 1 = mindre viktigt 
 
Figur 14: Respondentens gradering av aspekter vid senaste bilköp  
Vi kan ur detta diagram utläsa att respondenterna då de köpte sina senaste, nuvarande, bilar i 
första hand tog hänsyn till bilarnas inköpspris. Denna aspekt värderades i genomsnitt till 
siffran 4,13. Samma aspekt, inköpspriset, tilldelades i genomsnitt siffran 4,04 då frågan om 
vad som hade varit viktigt vid ett bilköp idag ställdes, se figur 10 i tidigare avsnitt, och 
hamnade i det diagrammet på en fjärdeplats. Säkerhetsaspekten, som fick högst siffra i frågan 
om vad som hade varit viktigt vid ett bilköp idag (4,44) hamnade i detta diagram på en 
andraplats med siffran 4,07. Bilens köregenskaper rankades till samma placering i de båda 
diagrammen, plats tre i rangordningen med en genomsnittlig värdering till 3,85 för det senaste 
bilköpet och 4,08 om en bil hade köpts idag. Komforten värderades i diagrammet ovan till 
3,78, vilket innebär en fjärdeplats, i relation till siffran 3,99 och en femteplats vid ett bilköp 
som sker idag. Därefter i turordningen återfinns aspekten med låga service- och 
reparationskostnader som vid det senaste bilköpet värderades till 3,47 (sjätte plats) i relation 
till värderingen 3,83 (femte plats) vid frågan om viktiga aspekter vid ett bilköp idag. Bilens 
utseende visade sig vara viktigare vid det senaste bilköpet, där aspekten hamnade på en sjätte 
placering i rangordningen med den genomsnittliga siffran 3,44. Vid ett bilköp idag gavs 
utseendeaspekten siffran 3,54, vilket i det diagrammet innebär en placering i turordningen på 
elfte plats, det vill säga näst sist. 
  
Att bilen har en låg bränsleförbrukning hade varit en viktig aspekt för den genomsnittliga 
respondenten att ta hänsyn till vid ett bilköp idag (4,23, plats 2 i rangordningen). Då hon 
köpte sin senaste, nuvarande bil var denna aspekt inte lika viktig och tilldelades siffran 3,4 
och hamnade på en sjunde plats i rangordningen. Ett bra servicenät hamnade på en åttonde 
plats i båda skalorna, med siffran 3,62 på frågan om aspekter vid ett bilköp idag och 3,26 på 
frågan om aspekter vid senaste bilköp. Bilförsäljarens bemötande och kompetens var mindre 
viktig vid det senaste bilköpet (3,25, plats 9) i jämförelse med om respondenten hade köpt en 
bil idag (3,71, plats 7). 
  
Typen av drivmedel hamnade på samma plats i de två skalorna, plats 10, med den 
genomsnittliga värderingen 3,01 vid senaste köp och 3,58 vid köp idag. Miljöaspekten 
hamnade på en tionde plats då respondenterna köpte sin senaste bil (2,80) i relation till en 
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minst viktigt i båda diagrammen med en genomsnittlig värdering på 3,38 om en bil skulle 
köpas i dag i jämförelse med siffran 2,45 vid det senaste bilköpet. En översikt över 
aspekternas olika värderingar för de två tillfällena presenteras i diagrammet nedan.  
 
Gradering av aspekterna vid köp av bil idag samt vid köp av senaste (nuvarande) bil 
   
Figur 15: Jämförelse; Graderingen av aspekterna vid köp av bil idag samt vid köp av senaste 
(nuvarande) bil  
4.6.8 Önskvärda drivmedel 
Efter den indelning av respondenterna som vi gjorde efter bostadsort kunde vi däremot se 
vissa olikheter mellan svaren på frågan ”vilken typ av drivmedel önskar du att din bil skall 
drivas med?”. Denna fråga innehöll sex olika svarsalternativ där antingen bensin, diesel, 
etanol, hybriddrift-el, hybriddrift-naturgas eller hybriddrift-biogas kunde ikryssas. Möjlighet 
att kryssa i flera olika drivmedelsalternativ fanns också, vilket också en del respondenter 
gjorde. I utvärderingen av de olika drivmedelstyperna räknades ett svar bestående av flera 
ikryssningar, till exempel både diesel och etanol, som två olika svar. Det innebär att både 
gruppen diesel och gruppen etanol fick en ”röst” om så var fallet.  
 
Inledningsvis presenterar vi ett cirkeldiagram där svaren från alla respondenter, oavsett 
bostadsort, på frågan om önskat drivmedel återfinns. Vi ser i detta diagram nedan att nästan 
en tredjedel av respondenterna önskar sig en bil som drivs med det traditionella drivmedlet 
bensin, tätt följt av diesel som ligger på en andraplats med cirka 24 procent. Av 
hybridfordonen anses en bil som drivs med el som mest önskvärd. Bio-, och naturgas som 











Figur 16: Önskvärda drivmedel, alla respondenter  
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Vi nämnde i förra stycket att vi kunde se en viss trend i önskat drivmedel då vi ser på en 
indelning av respondenterna i kategorierna ”storstad” och ”övriga orter”. Det blev vid denna 
indelning tydligt att bensin är önskat i större utsträckning i övriga orter med 55,56 procent i 
förhållande till bensinens önskvärdhet i storstad med 25,88 procent. En hybridbil som drivs 
med el är i storstaden mer en dubbelt så eftertraktad som i övriga orter, där 11,11 procent 
kryssade i alternativet i förhållande till 23,53 procent av respondenterna som bor i en storstad. 
Hybridfordon som grupp (el, naturgas och biogas) är mer önskat i storstaden, där 38,56 
procent av respondenterna valde någon typ av hybridfordon. I övriga orter önskades 
hybridfordonen som grupp av 13,33 procent av respondenterna där alternativet ”hybriddrift-

















Storstad Övriga orter  
Figur 17: Önskvärda drivmedel, alla respondenter, indelning i storstad/övriga orter  
4.6.5 Påverkan från bränsleprisutvecklingen 
Eftersom vi var intresserade av vilka drivmedel som respondenterna önskade att deras bil 
skulle drivas med tyckte vi också att det var intressant att be respondenterna att besvara frågan 
”påverkar bränsleprisutvecklingen ditt val av bil?” med svarsalternativen ”inte alls”, ”något”, 
”ganska mycket” samt ”mycket”. Cirkeldiagrammet nedan visar uppdelningen mellan 
svarsalternativen. Vi ser att ungefär lika många respondenter svarade ”något” eller ”ganska 
mycket” (38 %, 37,2 %) på frågan och att 18,2 procent svarade ”mycket” samt att 6,6 procent 
svarade ”inte alls”. Det går inte att urskilja en trend i svaren utifrån de olika demografiska 
aspekterna bortsett från att 73 procent av de som svarade ”mycket” var kvinnor och att 27 











Figur 18: Respondenternas påverkan av bränsleprisutvecklingen 	  
 
Detta var den sista informationen som vi valde att använda oss av utifrån den information som 
vi samlade in med hjälp av vår konsumentundersökning. Empirikapitlet avslutas nu med en 




4.7 Sammanfattning av kapitlet 
Kapitlet inleddes med resultaten från intervjuerna med återförsäljarna och med frågan om hur 
de påverkas av konkurrenter och lagstiftning. Återförsäljarna svarade genomgående att 
konkurrenter bevakas starkt för att deras priserbjudanden skall kunna matchas av. Angående 
lagstiftningen finns en önskan om tydliga, internationella, gemensamma standards från högre 
instans om vad som skall betraktas som en ”miljöbil”. Den statliga förmånen för 
miljöbilsägare har påverkat försäljningen av miljöbilar i stor utsträckning och det skall bli 
intressant att se hur bra miljöbilar kommer att sälja då denna förmån försvinner.  
 
Återförsäljarnas marknadsföring påverkas av biltillverkaren och generalagenten som sätter 
riktlinjer och bidrar med ekonomiskt stöd för marknadsföringen då dessa riktlinjer följs. En 
del av respondenterna menar dock att en egen utformning baserad på kundens efterfrågan 
också görs. Här är en vaksamhet för förändringar i marknaden viktig. Marknadsföringen har 
ändrats de senaste åren i den utsträckningen att annonsering via internet är viktigare idag. Fler 
annonser och kampanjer för bilar med mindre negativ miljöpåverkan ses också.  
 
Dagens efterfrågan bland bilar består av bensinsnålare bilar eller dieselbilar samt bilar som 
drivs med etanol. Genomgående ses en trend mot mindre bilar och miljöbilar. Framtidens 
bilar tror våra respondenter kommer att vara hybridbilar som drivs av en alternativ 
bränslekälla i kombination med traditionella drivmedel, diselbilen förutspås vinna mark och 
även den rena elbilen kommer kanske att blir stor i framtiden. Etanolen förutspås däremot 
minska i popularitet.  
 
Bilförsäljningen följs upp genom att kunden kontaktas via telefon efter leverans för att 
säkerställa att hon är nöjd med bilen och att allt fungerar som överenskommet. Kontakt med 
kunden efter köp sker också via påminnelser om service och erbjudan om en ny bil då 
garantitiden har gått ut för den aktuella bilen. Undersökningar kring vad kunden har för 
önskemål genomförs i vissa fall, både via telemarketingföretag eller liknande, samt från 
externa undersökningsinstitut. Ett kundregister har alla våra tillfrågade återförsäljare där 
kontaktuppgifter, information om tidigare köp samt i vissa fall annan personlig information 
sparas.   
 
En sammanfattning från resultaten från kundundersökningen visar att det som hade varit 
viktigast vid ett bilköp idag är bilens säkerhet följt av en låg bränsleförbrukning, bilens 
köregenskaper samt inköpspriset. Mindre viktiga aspekter att ta hänsyn till i rangordningen är 
miljöaspekten, typen av drivmedel och att bilen uppfyller kraven för miljöbilar. Kvinnor 
värderar bilens miljöpåverkan som viktigare än vad män gör samtidigt som män tycker att 
bilens köregenskaper och dess utseende är viktigare än vad kvinnorna tycker.  
 
Kontakten med återförsäljaren efter köp värderas i genomsnitt till 2,74 på en skala från 1 till 5 
där 1 betyder ”mindre viktigt” och 5 betyder ”mycket viktigt”. Kvinnor värderade aspekten 
marginellt högre än vad män gjorde. Det respondenterna förväntar sig av kontakten med 
återförsäljaren efter köp är exempelvis ”ett intresse även på lång sikt” och ”påminnelser om 
när det är dags för service”.  Vid frågan om påverkan från försäljaren vid köp anger 5 procent 
av respondenterna att de påverkas ”mycket”, 35 procent att de påverkas ”ganska mycket”, 45 
procent att de påverkas ”något” samt 16 procent att de inte påverkas alls.   
 
Vid köpet av den senaste, nuvarande bilen svarade respondenterna att viktiga aspekter var i 
första hand bilens inköpspris följt av säkerheten och bilens köregenskaper. Bilens 
miljöaspekter, typen av drivmedel och att bilen uppfyller kraven för miljöbilar hamnade 
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längst ner i rangordningen. Dessa faktorer, som behandlar bilens miljöpåverkan, rankas högre 
vid frågan om ”vad är viktigt vid köp av bil idag” än vid ”vad var viktigt vid köp av senaste 
bil” om man ser till den genomsnittliga poäng som aspekterna har tilldelats.  
 
Angående vilka drivmedel som respondenterna önskar att deras bil skall drivas med visar det 
sig att en tredjedel av de tillfrågade önskar att bilen skall drivas med bensin följt av diesel 
som 24 procent önskar sig. Hybriddrift-el önskar sig ungefär 20 procent av de tillfrågade, 
etanol 15 procent och en hybriddrift med bio- och naturgas önskar sig 7 procent. 
Respondenter bosatta i en storstad önskar att deras bil skall drivas med bensin i 26 procent av 
fallen i relation till respondenter bosatta i övriga orter som önskar sig bensin i 55 procent av 
fallen. Diesel önskas av 26 procent av respondenterna bosatta i storstad och 18 procent av de 
bosatta i övriga orter. Etanol och hybriddrift-naturgas önskas vardera av 10 procent av 
respondenterna bosatta i storstad i förhållande till 13 procent för etanol och 0 procent för 
hybriddrift-naturgas av respondenter boende i övriga orter. Biogas önskas av 4 procent av 
respondenterna boende i storstad och 2 procent av respondenterna på övriga orter.  
 
Bränsleprisutvecklingen anger 18 procent att de påverkas ”mycket” av vid köp av bil. 38 
procent av respondenterna svarar att de påverkas ”ganska mycket”, 38 procent att de påverkas 








I denna del av uppsatsen kommer vi att dra paralleller mellan det resultat vi har presenterat i 
empirikapitlet och de teorier som vi har valt att använda oss av i teorikapitlet. Kapitlet inleds 
med en specificering av hur analysen är uppbyggd samt en påminnelse av hur våra 
frågeställningar hänger samman för att underlätta läsarens förståelse.   
 
 5.1 Analysens uppbyggnad 
Kapitlet inleds med en analys av vad som är viktigt för konsumenten vid ett potentiellt bilköp 
idag där de aspekter som vi i vår kundundersökning bad respondenterna att rangordna har 
indelats i fyra övergripande områden. Därefter behandlas återförsäljarens anpassning till 
kundens önskemål då samma fråga även tillfrågats dem för att följas av hur de utformar sin 
marknadsföring och sitt modellprogram med utgångspunkt i kundernas efterfrågan samt i hur 
stor utsträckning de för en dialog med kunden. I dessa två inledande delar har vi utgått ifrån 
vår huvudfråga.  
 
Därefter behandlar följande avsnitt delfrågan som belyser skillnader i värdering av viktiga 
aspekter vid ett potentiellt bilköp idag i förhållande till senaste bilköp. Delfrågan som 
behandlar hur viktigt det är att ta hänsyn till miljöaspekten vid ett bilköp beaktas i både den 
inledande analysen av vad som är viktigt vid ett potentiellt bilköp idag och i analysen som 
behandlar skillnaden mellan värderingen av viktiga aspekter vid ett potentiellt bilköp idag och 
senaste, faktiska bilköp.  Därefter analyseras påverkan av konkurrenters ageranden och 
miljölagstiftning på återförsäljarna för att avslutningsvis analysera respondenternas önskan 
kring vilken typ av drivmedel de vill att deras bil skall drivas med samt återförsäljarnas 
åsikter om vilka drivmedelstyper som kommer vara aktuella i framtiden. För en påminnelse 





Figur 19: Figur över frågeställningar 
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5.2 Viktiga aspekter för konsumenten vid bilköp 
Till följd av den kundundersökning vi har genomfört har vi erhållit ett resultat av de 
värderingar som respondenterna hade angående ett potentiellt bilköp idag. Vi ställde frågan: 
”Om du skulle köpa en bil idag, vad hade varit viktigt för dig?” till våra respondenter och bad 
dem att rangordna tolv aspekter efter hur viktiga de ansågs vara på en skala från ett till fem 
där ett innebär ”mindre viktigt” och fem innebär ”mycket viktigt”. Vi har för att underlätta vår 
analys delat upp de aspekter som vi bad respondenterna att rangordna i följande fyra 
kategorier;  
 
1. Ekonomiska aspekter:  
-­‐ Inköpspris 
-­‐ Låg bränsleförbrukning 
-­‐ Låga service- och reparationskostnader 
2. Miljöaspekter: 
-­‐ Miljöaspekten 
-­‐ Att kraven för miljöbilar uppfylls 
-­‐ Typen av drivmedel 
3. Upplevelseaspekter:  
-­‐ Säkerheten 
-­‐ Bilens köregenskaper 
-­‐ Komforten 
-­‐ Utseendet 
4. Aspekter som berör återförsäljarens område:  
-­‐ Säljarens bemötande och kompetens 
-­‐ Bra servicenät 
 
Denna fjärde aspekt innehåller även två andra frågor som inte ingick i frågan ”Om du skulle 
köpa en bil idag, vad hade varit viktigt för dig?” utan som ställdes separat men som härrör till 
återförsäljarens område. Dessa två frågor lyder: ”Hur viktigt är det att återförsäljaren har kontakt 
med dig efter köp?” och ”Vad förväntar du dig av kontakten med återförsäljaren?” 
 
En analys av resultatet från vår kundundersökning indelat i dessa fyra aspekter 
presenteras nedan:  
5.2.1 Ekonomiska aspekter  
Utifrån de aspekter som kan kopplas till denna kategori fick vi fram ett resultat kring 
respondenternas prioriteringar av värderingarna. Vi ser en olikhet i prioritering mellan könen, 
generellt kan sägas att dessa kriterier rangordnats högre av de kvinnliga respondenterna än av 
de manliga. Bland de ekonomiska aspekter som respondenterna tydligt värderade högt, faller 
inköpspriset in som den översta värderingen bland dessa, då inköpspriset värderades som den 
fjärde mest viktiga aspekten av de tolv som presenteras ovan (genomsnittlig värdering: 4,04) 
vid ett bilköp idag.  De olika element som påverkar konsumentens köpbeteende på det 
personliga planet kan vara; social status, ålder, yrkeskategorier, ekonomiska förutsättningar, 
vad man har för personliga ideal gällande konsumtion och vilken subgrupp i samhället som 
konsumenten identifierar sig med. Utifrån dessa element ansåg kvinnorna att inköpspriset var 




Den andra prioriteringen utifrån respondenternas värderingar inbegriper frågan kring låg 
bränsleförbrukning. Denna aspekt hamnade på en andra plats i rangordningen av de tolv 
aspekterna. Vi kunde se en marginell skillnad utifrån kön där de kvinnliga respondenterna 
prioriterade detta något högre (4,53) än de manliga (3,99). Om vi antar att önskan om en låg 
bränsleförbrukning kommer från en omsorg om miljön kan kvinnornas högre prioritering av 
aspekten förklaras av den i vårt resultat genomgående tendensen av kvinnor att värdera 
aspekter relaterade till bilens miljöpåverkan högre än män. Läs mer om denna tendens i 
avsnittet ”miljöaspekter”. Aspekten ”låg bränsleförbrukning” kan dock ses utifrån både ett 
ekonomiskt och ett miljömedvetet perspektiv. Ur ett ekonomiskt perspektiv är det troligt att 
den topp bensinpriset nådde under sommaren 2008 påverkar konsumenten på det personliga 
planet då detta har inverkan på hennes ekonomiska förutsättningar. Utifrån det faktumet kan 
den höga värderingen av denna aspekt förklaras. 
 
Låga service och reparationskostnader ansågs vara den sjätte viktigaste betänkligheten kring 
ett bilköp. Bland de aspekter som vi har valt att dela in i kategorin ”ekonomiska aspekter” ser 
vi att denna värdering hamnade som nummer tre i prioriteringsordningen och att aspekten 
hamnade på en sjätte plats i den totala rangordningen av de tolv aspekterna. Att till exempel 
inköpspriset värderas högre än betydelsen av att bilen har låga service- och 
reparationskostnader kan förklaras av att dessa kostnader är sekundära och infaller vid ett 
senare tillfälle än utgiften för bilen, dvs. inköpspriset.  Detta har sitt ursprung i de 
psykologiska faktorer som påverkar konsumentens beteende. Kvinnorna kan ses vara de som 
anser detta som viktigast (3,90), även om skillnaden mellan männen inte var mer än marginell 
(3,78).  
5.2.2 Miljöaspekter  
Vid frågan om vilka aspekter som är viktiga vid ett bilköp visade det sig att de aspekter som 
har med bilens påverkan på miljön att göra hamnade längst ner i rangordningen. Här återfinns 
aspekter som den konkreta ”miljöaspekten”, ”typen av drivmedel” och ”att bilen uppfyller 
kraven för miljöbilar”. Om man ser till de aspekter som behandlar miljön och de frågor ställda 
utifrån denna synvinkel, fick vi fram följande resultat: samtliga frågeställningar kring detta 
tema värderades högre av de kvinnliga respondenterna än av de manliga.  
 
De faktorer som påverkar respondenterna kring dessa frågeställningar går det att koppla ett 
antal psykologiskt relaterade faktorer till. Enligt Kotler kan dessa faktorer innefatta 
erfarenheter, förkunskaper och övertygelser. Exempel på dessa faktorer kan utifrån vår 
kundundersökning belysas med konsumentens övertygelse gällande miljö och hur pass starkt 
det engagemanget är i paritet till de faktorer som påverkar konsumenten till att genomföra ett 
faktiskt bilinköp. De uppfattningar och den attityd konsumenten har kring miljöproblem styr i 
hur hög grad hon engagerar sig i sin konsumtion. Graderingen av de miljörelaterade 
aspekterna visar att konsumenten inte är villig att kompromissa med övriga aspekter. Därmed 
inte uteslutet att konsumenten inte upplever någon oro för de miljöproblem som finns och 
som transportfordon orsakar utan hon kan enligt Wasik tillhöra den tredje nivån av gröna 
konsumenter som har en svag oro för miljöproblem men inte är villig att agera därefter eller 
spendera mer pengar på gröna produkter. En miljöbil kan då inhandlas men inte till ett högre 
pris.  
 
Sammantaget kan sägas att den konkreta miljöaspekten, som är av en generell karaktär och 
därför kan inbegripa flera faktorer som berör bilens miljöpåverkan, hamnade på en nionde 
plats av de tolv aspekterna i undersökningen. Kvinnor värderade denna aspekt något högre 
(3,93) än män (3,35) och resultatet följer på så sätt tendensen mellan könen i de andra 
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frågorna ställda utifrån en miljösynpunkt. Den inställning och attityd konsumenten har till en 
produkt grundas på basis av en positiv eller negativ upplevelse. I detta fall skulle det kunna 
tolkas som att respondenterna, framför allt de manliga, har en negativ inställning till 
miljöhänsyn. Det kan komma sig av att det alltför ofta råder ett tänkande i termer av: ”vad 
spelar det för roll om bara jag…” och ”vad kan jag göra för skillnad?”. Då detta tänkande 
bildar ett kollektivistiskt fenomen föreligger en fara för det är trots allt attityden som anses 
vara avgörande i en beslutsprocess.  
 
Frågan kring typ av drivmedel behöver inte räknas till kategorin ”miljöaspekter” då den även 
kan kopplas till kategorin som behandlar ekonomiska aspekter men vi väljer ändå att 
presentera aspekten i detta avsnitt. Vidare kan sägas att detta kriterium inte har en avgörande 
betydelse i detta sammanhang då det inte värderades till en högre plats än en tionde i 
undersökningen. Angående frågan kring krav på miljöklassificering ser vi dock att alla de 
tillfrågade värderade denna aspekt som den minst viktiga av de tolv aspekterna. Kvinnor 
värderade denna aspekt marginellt högre (3,74) än männen (3,08). Det kan återigen bero på att 
konsumenten inte är villig att kompromissa med övriga aspekter och inte heller beredd att 
betala ett högre pris för en produkt av grön karaktär. Dessa miljöklassificeringar är dock till 
för att hjälpa konsumenten att ta hänsyn till miljötänkande för att kunna påverka 
samhällsklimatet.  
5.2.3 Upplevelseaspekter 
Gällande de frågeställningar som berör respondenternas upplevelser, intryck eller med andra 
ord sådant som kan sägas falla inom mjukare värden, kan följande slutsats dras; dessa kriterier 
värderas högst utifrån de fyra områden vi valt att dela in dessa tolv värderingar i. Således kan 
dessa berörda aspekter också belysas utifrån ett individcentrerat perspektiv där konsumentens 
intryck av bilen och dess attribut kan sägas spegla och stärka det egna jaget och den 
uppfattning konsumenten har utifrån det. Vidare kan man också tänka sig att bilinköpet kan 
härledas till ett socialkonstruktivistiskt perspektiv, där bilen i detta fall kan tänkas återspegla 
den sociala bild som konsumenten vill visa upp för omvärlden. Till skillnad från de tidigare 
nämnda kategorierna ser vi att de manliga respondenterna värderat dessa attribut högre än de 
kvinnliga.  
 
Bilens säkerhet upplevs som den aspekt som är viktigast att ta hänsyn till vid ett potentiellt 
bilköp idag och tilldelades den genomsnittliga värderingen 4,44. Det är troligt att personliga 
faktorer ligger bakom prioriteten av denna aspekt. En bil används som transportmedel och 
innebär en viss risk för den som färdas i den. Människans basala behov av trygghet, som i 
Maslows behovshierarki uppstår efter att de grundläggande fysiologiska behoven har 
uppfyllts tyder på att tryggheten är viktig för individen.    
 
Bland de aspekter som berör de mer upplevelseinriktade attributen hos en bil upplever de 
tillfrågade respondenterna bilens köregenskaper som viktigast. Bilens köregenskaper hamnar 
på plats nummer tre i prioriteringsordningen. Ser man till den demografiska aspekten går det 
att uttyda en skillnad mellan de två könen. Männen värderade köregenskaper (4,21) högre än 
kvinnorna (3,91). Komforten värderades som den femte högsta prioriteringen bland de 
tillfrågade respondenterna. Sett till de upplevelseinriktade aspekter som vi här har presenterat; 
säkerheten, köregenskaperna och komforten, hamnade komforten som den näst viktigaste 
värderingen av dessa tre. Även gällande komfort ser vi att de tillfrågade männen upplever 
denna aspekt som något viktigare (4,07) än de tillfrågade kvinnorna (3,90). Den näst lägsta 
värderingen ifrån respondenterna berörde bilens utseende. Detta kriterium värderades högre 
av männen (3,68) än vad det värderades av kvinnorna (3,36). Att dessa tre aspekter anses vara 
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viktiga vid ett bilköp; köregenskaperna, komforten och bilens utseende, tyder på att bilen inte 
bara fyller en funktion som transportmedel. Den individ som kör en bil som kännetecknas av 
bra köregenskaper, hög komfort och ett tilltalande utseende uppfyller kanske ett behov av 
självförverkligande och skapar som tidigare påpekat en bild av hur hon vill uppfattas av 
omgivningen genom sin konsumtion. Köpbeteendet är något individen identifierar sig med i 
större utsträckning än vad hon identifierar sig med på andra områden.  
5.2.4 Aspekter som berör återförsäljarens område  
Vi kan utifrån vår kundundersökning konstatera att säljarens bemötande och kompetens hade 
lika stor betydelse för båda könen (genomsnittlig värdering: 3,71). Bland de tolv aspekter som 
vi bad respondenterna att rangordna hamnade denna aspekt på en sjunde plats. När det gäller 
bilen och dess serviceattribut kan sägas att respondenterna anser att ett bra servicenät inte 
värderas högre än till en åttonde plats bland de olika värderingspunkterna i 
kundundersökningen, med andra ord anses denna aspekt inte särskilt viktig i förhållande till 
de andra aspekterna. Denna värdering kan ses som en blandning av de olika aspekter som vi 
belyst i denna analys. Det vill säga att både de ekonomiska så väl som de upplevelsebaserade 
aspekterna faller in i denna värdering. De manliga respondenterna värderar detta attribut en 
aning högre (3,68) än de kvinnliga (3,55).  
 
De två andra aspekterna vi tillfrågade respondenterna om är följande; ”hur viktig är det för 
respondenterna att återförsäljaren kontakter dem efter ett bilköp och vad förväntar de sig av 
denna kontakt med återförsäljaren?” Dessa två frågor var inte med i rangordningen av de tolv 
aspekterna utan ställdes separat.  
 
Respondenternas genomsnittliga värdering av kontakten efter köp hamnade på 2,74 alltså 
ungefär i mitten på en skala från ett till fem där ett betyder mindre viktigt och fem betyder 
mycket viktigt. Att kvinnor värderade kontakten med återförsäljaren marginellt högre än vad 
män gjorde kan vi inte dra några slutsatser om, eftersom detta kan bero på en ren tillfällighet. 
Kvinnor värderade aspekten till 2,79 och männen till 2,75. En analys av värderandet av 
kontakten med återförsäljaren mellan storstad (3,26) och övriga orter (2,74) visade likaså 
skillnader. Detta kan bero på att det finns fler återförsäljare i större städer och att en större 
konkurrens på bilmarknaden därmed råder. Konsumenterna i större städer kan vara vana vid 
en högre grad av service på grund av att återförsäljarna tvingas konkurrera med sina 
serviceerbjudanden. Samtidigt som detta kan vara en förklaring kan skillnaden likaså bero på 
en tillfällighet. Eftersom bilföretagen ofta är kedjor som återfinns på flera orter i landet, till 
exempel Hedin Bil, finns det ingen anledning att tro att samma företag använder sig av olika 
standards i sina kundkontakter beroende på orten. Då vi inte har intervjuat representanter från 
samma företag på olika orter kan vi dock inte sia om detta. En del av de respondenter vi 
tillfrågade svarade att de inte förväntar sig någonting av kontakten med återförsäljaren, men 
samtidigt som detta står klart betyder det inte automatiskt att en brist på förväntningar innebär 
att kunden inte önskar någon kontakt alls. 
  
Det var tydligt att de kunder som svarade att de önskade kontakt med återförsäljaren och 
samtidigt motiverade denna ståndpunkt uttryckte sig med citat som tyder på att det är viktigt 
”att köpet inte är över i och med överlämnandet av nycklarna utan att säljaren visar intresse på 
lång sikt”. Två andra citat som återfanns i kundenkäten var ”att han vill ha mig som kund 
även i framtiden” och att ”man är lika intressant efter köp”. Denna önskan från respondenten 
kan grundas i det faktum att bilköpet är ett högengagemangsköp som innebär en hög finansiell 
risk för konsumenten. I vår konsumentenkät kom det tydligt fram att respondenterna önskade 
sig att återförsäljaren förvissar sig om att de är nöjda med varan.   
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5.3 Återförsäljarens anpassning till kundernas önskemål 
I följande avsnitt förs en analys över hur återförsäljaren bemöter kundernas önskemål i form 
av hur de anpassar sin marknadsföring, sitt modellprogram samt i hur stor utsträckning de för 
en dialog med kunden. 
5.3.1 Återförsäljares anpassning av marknadsföringen  
Vi frågade våra återförsäljare följande kring utformning av marknadsföring: ”Hur utformar ni 
er marknadsföring – är den förutbestämd från biltillverkarna eller har ni eget spelrum?”. ”Om ni har 
eget spelrum – anpassar ni den då efter det ni tror att kunden efterfrågar?” Bilia, Eklunds Bil och 
BMW har svarat att de arbetar utifrån delvis förutbestämd marknadsföring till att ha ett visst 
utrymme för egen utformning. Hedin Bil däremot har i stort sett enbart eget spelrum. De 
menar alla på att marknadsföringen utformas efter vad de tror att kunden vill ha och med 
hänsyn till hur efterfrågan ser ut. Med hjälp av kundundersökningar kommer Bilia fram till 
vad de tror att kunderna vill ha. De andra tre företagen använder sig också av 
kundundersökningar men påpekar att de mer allmänt lyssnar på kunderna och noterar vad 
potentiella kunder som besöker butikerna frågar efter.  
 
För att skapa värde för kunden utformas marknadsföringen enligt teorin om 4C med fokus just 
på kunden för samtliga av våra tillfrågade återförsäljare. Om denna grund sedan resulterar i 
traditionell marknadsföringsmix i form av 4P kan besvaras genom att exempelvis studera 
annonser ifrån företagen i fråga. I bilaga 3-6 presenteras därför fyra olika annonskampanjer 
för vart och ett av de intervjuade företagen för att kunna föra en utförligare diskussion om 
utformning av marknadsföringen. Ett tydligt produktfokus kan skådas i alla fyra annonserna. 
Design och varumärke kan med ögat urskiljas. Dessutom specificeras kringprodukter som 
tillkommer i form av service och ytterligare produkttillbehör.  Pris finns med i samtliga 
annonser, men med störst fokus i annonsen av Hedin Bil.  Vad gäller plats är det bara Bilia 
och Eklunds Bil som väver in sitt egna företagsnamn och sin lokalisering i representerad 
annons. Det kan förklaras av att samtliga annonser utöver Bilias är hämtade ifrån respektive 
återförsäljares hemsida på Internet. 
  
Annonseringen utgör en del av påverkan i marknadsföringsmixen, vilket även alla våra 
återförsäljare använder sig av. Hedin Bil påpekar särskilt att de är väldigt flitiga med 
annonsering och att de i nuläget annonserar många miljöbilar då det utgör en stor del av deras 
försäljning. BMW är inne på samma spår då de annonserar bränslesnåla bilar i stor 
utsträckning eftersom de säljs i stor omfattning, vilket även är i linje med 
transaktionsmarknadsföring där målet för medlet för påverkan är att bidra till ökad 
försäljning. 
  
I dessa tider då försäljningen av bilar har gått ned kan paralleller dras till en köpares marknad 
där överskott på bilar råder och fokus på kunder blir allt mer viktigt. I Bilias annons (bilaga 3) 
marknadsförs en miljöbil vilket kan kopplas till hållbar marknadsföring. Det är dock svårt att 
dra några slutsatser angående vilken fas av miljömässiga strategier de skulle kunna placeras 
inom. Då alla de tillfrågade återförsäljarna har miljöbilar i sitt sortiment, men uppenbarligen 
inte enbart marknadsför dem, satsar de inte helt och hållet på försäljning av denna typ av bilar 
vilket utesluter dem från att nå fas fyra och fem vad gäller miljömässiga strategier utformade 




Då vi var intresserade av att ta reda på om det skett en förändring av marknadsföringen hos 
återförsäljarna frågade vi: ”Har er marknadsföring ändrats någonting under de senaste 1-3 
åren i jämförelse med idag?”. Enbart en marginell förändring är noterbar. Bilia och Eklunds 
Bil har svarat att de satsar allt mer på marknadsföring via Internet och allt mindre på att 
marknadsföra sig via dagspress. Forumet för påverkan i marknadsföringsmixen är därmed 
under förändring. Vidare påstår Bilia att ingen särskild konkurrent i branschen utmärker sig 
utan att alla efterliknar varandra. Som tidigare nämnts marknadsför Bilia en miljöbil i den 
bifogade annonsen (bilaga 3) vilket med en hållbar inriktning är ett sätt att differentiera sig 
gentemot konkurrenterna även om Bilia upplever att marknadsföringen inte skiljer sig åt 
återförsäljare emellan. Det kan förklaras av att kundens behov på individnivå i det så kallade 
människokonceptet, sett ur ett samhälleligt perspektiv, är något som alla återförsäljare måste 
ta ställning till för att kunna möta just kundens behov.  
5.3.2 Återförsäljares anpassning av modellprogram 
Under intervjuerna med våra återförsäljare fick de besvara: ”Har förändrade kundkrav gjort 
att ni har ändrat ert modellprogram/sortiment under de senaste 1-3 åren?” Som följdfråga 
ställde vi: ”Vilka bilmodeller efterfrågas mest idag?” Från svaren kan vi tydligt läsa av att en 
trend i miljöfokus föreligger, framför allt råder en efterfrågan på mindre bilar med 
bränslesnålare motorer. Men både BMW och Hedin Bil uppger att de satsat på denna typ av 
bilar under en längre tid vilket gör att de inte ser någon nämnvärd skillnad under den givna 
tidsperioden vi frågade om. Bilia har dock märkt av att det tidigare var främst företagskunder 
som köpte miljöbilar. Ett ekologiskt imperativ har skett där efterfrågan på miljöbilar spridits 
från företag till samhället. Sett ur ett samhälleligt perspektiv kan den nämnda efterfrågan även 
placeras inom ett intelligent konsumtionsperspektiv då mindre bilar med bränslesnålare 
motorer utgör mindre påverkan på miljön.  
 
När efterfrågan ökar på miljöbilar ökar även produktionen av dessa bilar. Bilia medger att de 
som återförsäljare kan efterfråga de bilmodeller som är aktuella för den rådande trenden men 
att det inte alltid går att möta dagens trend.  Eklunds Bil ser en fara i alltför snabba 
förändringar och vändningar på marknaden. En förståelse för hållbarhet behöver 
implementeras på alla plan hos individer, vare sig det är i samhället i stort, inom företag eller 
på individnivå för att det inte enbart skall bli en övergående trend utan en del av vardagen att 
tänka i hållbarhetstermer. Det är inte lika lätt för återförsäljare att påverka konsumentens 
köpbeteende vid köp av en bil till att vara av hållbar karaktär som det är vid köp av 
förbrukningsprodukter av kort livslängd eftersom konsumentens attityd lättare kan 
upprätthållas vid köp av sistnämnda kategori. Av den anledningen behöver köpbeteende inom 
hållbarhet vara av långsiktigt perspektiv. Dock är det inte nödvändigtvis av genuint 
miljöintresse inom ramen för hållbarhet som det föreligger en trend i försäljning av miljöbilar, 
utan andra motiv kan ligga bakom som exempelvis ekonomiska. Att det i den stundande 
finanskrisen är billigare att inhandla en mindre bil för bilkunden eller att det är billigare i 
längden med drivmedel om bilen har en låg bränsleförbrukning kan vara bakomliggande 
motiv.  
5.3.3 Återförsäljarens kontakt med kunden efter köp 
Det är tydligt att alla de tillfrågade återförsäljarna inser vikten av att kontakta kunderna efter 
leverans, ett agerande som tydligt stämmer överens med de standards för kundkontakter som 
uttalas i CRM-skolan. Det finns visserligen situationer då transaktionsmarknadsföring 
används med fördel och det är i de fall då kunderna inte vill bli kontaktade. Men samtidigt 
som detta står fast är det inte troligt att kontakten med återförsäljaren efter köp kan uppfattas 
som någonting negativt. Det är en fördel att alla de tillfrågade återförsäljarna har som rutin att 
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kontakta kunden efter köpet och inte ägnar sig åt transaktionsmarknadsföring, det vill säga att 
de endast inriktar sig mot ett enskilt köp. Detta är bra eftersom en kontakt antagligen inte 
upplevs som någonting negativt för kunden och ur ett konkurrensperspektiv vinner samtidigt 
återförsäljarna finansiellt på att utveckla sina relationer till kunderna. Att återförsäljaren visar 
intresse även efter köp ger konsumenten en känsla av trygghet eftersom en bil kostar 
förhållandevis mycket. Det är här tydligt att både konsumenten vill inleda en relation med 
återförsäljaren och att återförsäljaren har kännedom om kundens önskemål och därmed agerar 
på ett motsvarande sätt. 
  
 Användandet av kundregister där information rörande kundens personalier samt i vissa av 
fallen också annan information rörande kundens intressen sparas är av fördel. Det kan även 
handla om andra personliga detaljer som säljaren noterat vid försäljningen. Kundens 
inställning till en vara eller tjänst påverkas som Petty et al. skriver av hennes attityder som 
baseras på positiva eller negativa företeelser. Den trygghet och den känsla av visat intresse 
som uppstår hos kunden då hon efter köp kontaktas eller då hon inbjuds att delta i diverse 
evenemang är viktig. Denna känsla hos kunden påverkar henne att inneha en positiv attityd till 
återförsäljaren och dennes produkter. Det är möjligt att se detta i förhållande till attitydens 
beståndsdelar som Johnson & Zinkhan presenterar i teorin om den kognitiva komponenten då 
attityden påverkas av återförsäljarens engagemang bestående av kontakten efter köp, inbjudan 
till evenemang och påminnelser om service av bilen. Dessutom påverkas den av personliga 
gester i form av utskick av julkort från återförsäljaren eller att denne genom sparad 
information i kundregister kan samtala med kunden på ett personligt sätt.  Detta är aktiviteter 
som vi har fått information om att alla återförsäljare i större eller mindre utsträckning ägnar 
sig åt. Dessa kontaktpunkter skapar hos kunden tankar och åsikter om produkten och 
återförsäljaren. Då dessa åsikter och tankar sannolikt påverkas i en positiv riktning av 
ansträngningarna från återförsäljarens sida skapas den affektiva komponenten som slutligen 
påverkar konsumentens beteende att införskaffa en vara eller tjänst. 
  
Det är troligt att konsumenten i större utsträckning är beredd till återköp hos den återförsäljare 
hon har inlett detta förhållande med på grund av de positiva känslor som har uppstått. De 
positiva känslorna är antagligen extra viktiga i denna kontext då ett bilköp som tidigare 
nämnts är ett högengagemangsköp som kräver noggrann avvägning innan det genomförs. Det 
är troligt att denna typ av köp påverkas extra positivt av återförsäljarens 
kontaktansträngningar eftersom ett högengagemangsköp baseras på en riskfaktor och denna 
bör minimeras då en känsla av trygghet i relationen mellan återförsäljare och kund uppstår. I 
detta exempel är det tydligt att återförsäljaren använder sig av ett CRM-perspektiv då 
anskaffningsmarknaden tar sig utgångspunkt i kundens behov och avsättningsmarknaden, den 
som skapar inkomst åt återförsäljaren, baseras på ett fokus mot kundvärde.  
 
Detta kundvärde är någonting som vi vid våra intervjuer märkte att återförsäljarna var måna 
om att vårda. På Bilia, Eklund Bil och BMW fick vi uppgifter om att det görs 
kundundersökningar för att ta reda på hur kunderna upplevde bilköpet. Enkäterna innehåller 
frågor kring hur nöjd kunden är med bilen och hur väl hon blev bemött av säljare och övrig 
servicepersonal vid köpet. Det är med bakgrund i detta tydligt att återförsäljarna löpande 
strävar efter att internt förbättra sin kvalitet. Vi ser i detta beteende en koppling till det som 
Gummesson i indelningen av sina ”30 R” kallar för nanoförhållandet som är internt orienterat. 
Total Quality Management är någonting som återförsäljarna verkar bemöda sig om att skapa 
då de inser att en transaktion inte är avslutad i och med att produkten har blivit levererad utan 
att den är avslutad först när kunden är nöjd med produkten.    
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5.3.4 Vad återförsäljaren tror är viktigt för kunden 
Återförsäljarna fick svara på frågan: ”Vad tror ni är viktigt för kunden?” Utifrån svaren kan 
vi se att det skiljer sig ifrån hur respondenterna rangordnade viktiga aspekter vid bilköp. 
Återförsäljarna trodde att inköpspris samt säljarens bemötande och kompetens var viktigast 
(4,5). Inköpspris var vid senaste köpet det viktigaste även för konsumenten men dock inte vid 
ett potentiellt köp idag. Det finns en möjlighet att konsumenten önskar att det inte vore det 
avgörande kriteriet likt det var vid det faktiska köpet och därför ger det lägre värdering idag. I 
sådana fall kan återförsäljaren anses ha god kännedom om hur kunden agerar och prioriterar. I 
avseende av säljarens bemötande och kompetens kan den höga värderingen ligga till grund för 
att återförsäljaren anser att relationsmarknadsföring med fokus på kunden och exceptionell 
service är av värde för kunden. Därefter värderades bra servicenät och låg bränsleförbrukning 
som viktigt (4). Bra servicenät följer resonemanget om fokus och värdeskapande för kunden. 
Låg bränsleförbrukning stämmer relativt väl överens med kundens värdering då den ökat i 
betydelse mellan senaste köp till hur det skulle värderas idag. Låga service- och 
reparationskostnader samt miljöaspekten värderades till 3,5. Den förstnämnda aspekten 
matchar väl mot hur kunden skulle värdera det idag.  
 
Vad gäller miljöaspekten matchas även den i sifferpoäng, dock värderades den lägre av 
konsumenten i förhållande till övriga aspekter vid ett köp idag. Då återförsäljarna 
marknadsför miljöbilar sker det enligt Kotler ur ett intelligent konsumtionskoncept vilket kan 
få återförsäljarna att tro att de nått nästa steg i form av ekologisk imperativ där företagens 
agerande överförts till konsumenter eftersom de värderade denna aspekt viktigare för kunden 
än vad kunden själv uppgav. Att kraven för miljöbilar uppfylls, typen av drivmedel, 
säkerheten och komforten värderades samtliga till 3 av återförsäljarna. 
  
De två förstnämnda aspekterna hamnade bland de minst viktiga av konsumenten, dock ändå 
strax över 3 vilket gör att det stämmer relativt väl överens. De har därmed god kännedom om 
kundens önskemål. Säkerheten och komforten värderades dock högre av konsumenten och 
säkerheten allra högst. Det kan förklaras med hjälp av Maslows behovshierarki då 
återförsäljarna har en tro om att kunden nått en högre nivå av självutveckling än vad kunden 
själv uppgett. Dock kan konsumentens svar tolkas som att de befinner sig på nivå 1 och 2 där 
de fysiologiska behoven och behov av trygghet behöver uppnås för att en högre nivå mot 
självutveckling skall kunna komma till stånd. Allra lägst rangordnade återförsäljarna bilens 
köregenskaper och utseendet (2,5).  Sistnämnda aspekt rangordnade kunden som näst minst 
viktig vid ett bilköp idag vilket gör att det matchar relativt väl mot återförsäljarens svar. 
Köregenskaperna fick dock en mycket högre värdering av konsumenten. Då det är praxis med 
provkörning borde kanske återförsäljarna ha värderat denna aspekt högre. 
  
Svaret ifrån BMW att priset och låg bränsleförbrukning är viktigt för kunden visade sig 
stämma väl med vad respondenterna angav. Även svaret ifrån Eklunds Bil, att alla aspekter är 
viktiga, visar på mycket god kännedom om kunden vilket tyder på ett användande av en 
CRM-ansats.  
5.4 Värdering vid bilköp idag jämfört med senaste bilköp 
Med hjälp av vår kundundersökning fick vi fram resultat på frågan ”Tänk dig nu tillbaka till 
när du köpte din senaste (nuvarande) bil och kryssa i vad som var viktigt när du köpte den?” 
Enligt Solomon et al. kan konsumentens köpbeteende ofta härledas till de engagemang som 
gäller urval, kostnad för produkter eller utifall det föreligger någon för konsumenten personlig 
risk utifrån ett köpperspektiv. Resultatet från denna fråga ställdes sedan i relation till hur 
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respondenten svarade på frågan om viktiga aspekter vid ett bilköp idag. Detta gjordes för att 
få en bild av huruvida attityder och uppfattningar kring bilinköp förändrats över tid.  
 
Vi kan se en tendens till att samtliga aspekter vid ett bilköp idag utgör en viktigare bas för 
konsumenten att väga in än vad det gjorde vid det senaste köpet då det föreföll en större 
skillnad i sifferpoäng vid värderingen vid detta tillfälle. Det var således ingen aspekt som fick 
en värdering under 3 vid ett potentiellt köp idag (utan uppdelning efter kön).   
5.4.1 Ekonomiska aspekter  
Vid det senaste bilköpet värderades inköpspriset till i genomsnitt 4,13 och aspekten hamnade i 
den rangordningen på en första plats. Hur detta kommer sig, att inköpspriset ansågs vara 
viktigare vid det senaste bilköpet än vid ett potentiellt bilköp idag, där aspekten hamnade på 
en fjärde plats med den genomsnittliga värderingen 4,04, kan en förklaring finnas i ”attitydens 
beståndsdelar” som presenteras av Ajzen & Fishbein. Den första komponent som påverkar 
konsumentens attityd är den kognitiva komponenten som innefattar de tankar konsumenten 
har kring en produkt. Bilens inköpspris är utifrån de resultat vi har fått från vår undersökning 
tydligt viktigt, både vid ett köp idag och vid senaste köp, och det är troligt att konsumenten 
också sammankopplar tankarna kring ett bilköp med just inköpspriset eftersom ett bilköp är 
ett högengagemangsköp som innebär en finansiell risk för köparen.  
 
Den affektiva komponenten innefattar de känslor individen har till en vara eller tjänst och det 
är troligt att denna affektiva komponent även den påverkas starkt av bilens inköpspris. 
Komponenterna i Ajzen & Fishbeins modell hänger inte nödvändigtvis samman med varandra 
men de kan göra det. För att underlätta vårt resonemang antar vi att de i denna situation 
påverkar varandra, att konsumentens tankar och känslor direkt påverkar hennes köpbeteende. 
I detta resonemang kan en förklaring till skillnaden i värderingen av inköpspriset vid ett 
potentiellt köp idag och vid senaste, faktiska, bilköp återfinnas.  
 
Vid det senaste bilköpet, som i praktiken har genomförts, spelade inköpspriset den avgörande 
rollen och påverkade därmed också respondentens köpbeteende. I det andra fallet, då vi 
tillfrågade respondenten om ett potentiellt bilköp idag, hade inte inköpspriset varit den 
viktigaste utslagsfaktorn. Detta kan bero på att ett köp i detta fall inte har kommit till stånd. 
Det är möjligt att respondentens tankar och känslor får henne att svara att inköpspriset inte 
hade varit den viktigaste faktorn vid ett köp idag eftersom hon önskar att andra faktorer skall 
vara viktigare, såsom bilens säkerhet. Vid ett nästa steg, som skulle innebära ett faktiskt köp 
av en bil, är det kanske ändå troligt att just inköpspriset spelar en mer avgörande roll. Detta är 
naturligtvis ett antagande, men baserat på det faktum att ett bilköp är ett högengagemangsköp 
är det troligt att inköpspriset spelar en avgörande roll.  
 
En förklaring till skillnaden i värdering av aspekten ”låg bränsleförbrukning” mellan ett 
bilköp idag och senaste bilköp kan hittas i ett av Kotlers tre perspektiv som han indelar 
konsumentbeteendet i, nämligen utifrån det upplevelseinriktade perspektivet som 
kännetecknas av konsumentens sökande efter olika möjligheter och alternativ. Låg 
bränsleförbrukning stod högt upp på listan över prioriteringar för respondenterna gällande 
bilinköp idag. Denna prioritering var inte lika viktig för respondenterna vid deras senaste 
bilinköp då aspekten hamnade på en sjunde plats i prioritering. En anledning till detta är att 
bränslepriserna sedan respondenternas senaste inköp har ökat och att denna faktor har en 
större betydelse för de tillfrågade idag. Eftersom bränsleförbrukningen är en kostnadsfråga är 




Värderingen av aspekten låga service- och reparationskostnader har ökat i sifferpoäng men 
var i stort sett oförändrad i prioritering då detta kriterium endast värderades något högre vid 
frågan om senaste bilköp (femte plats) i relation till ett bilköp idag (sjätte plats).  De faktorer 
som ligger bakom konsumentens köpbeteende har sålunda inte ändrats i någon större 
utsträckning. Den något högre värderingen kan även utgöras av den rådande finanskrisen 
eftersom aspekten är av ekonomisk karaktär.   
5.4.2 Miljöaspekter 
Ser man på skillnaderna mellan ett hypotetiskt bilköp som sker idag, vilket var en av frågorna 
som respondenterna fick besvara, i förhållande till hur aspekterna kring bilens miljöpåverkan 
värderades då respondenterna köpte sin senaste bil ligger miljöaspekten i båda fallen långt ner 
i rangordningen men det är tydligt om vi ser till de absoluta genomsnittstalen att de aspekter 
som härrör till miljöområdet värderas högre vid ett bilköp idag än vid senaste bilköp. Det kan 
tyda på att miljömedvetenheten hos den enskilde individen har ökat med en större acceptans 
för grön konsumtion.  
 
På frågan gällande miljöaspekten ser vi en liten tendens till förändrade värderingar från en 
elfte till en nionde plats ifrån senaste bilköp till ett bilköp idag. Typen av drivmedel hamnade 
på en tionde plats i båda skalorna och att kraven för miljöbilar uppfylls hamnade på plats tolv 
i båda skalorna. Det är trots denna tendens, att aspekterna hamnar på ungefär samma 
placering i rangordningarna tydligt att den genomsnittliga värderingen i siffror är högre vid 
frågan om ett bilköp idag än vid senaste bilköp för alla aspekter som behandlar miljön. Denna 
trend, att det ändå anses vara viktigare att ta hänsyn till miljön idag vid ett bilköp än vad det 
gjorde vid senaste bilköp, har säkerligen sin upprinning i den allmänna miljötrend som har 
spridit sig genom samhället och globalt.  
 
Detta går att binda till Kotlers faktorer som påverkar konsumentbeteendet. Framförallt de 
kulturella faktorerna spelar här en roll eftersom nya normer har vuxit fram i samhället på 
grund av ett större miljöfokus och det är därmed mer legitimt att ta hänsyn till miljöaspekten 
vid köp av bil. Att dessa aspekter i förhållande till aspekter som säkerhet och inköpspris dock 
kommer i skymundan kan bero på att ett bilköp är ett högengagemangsköp som innebär en 
hög finansiell risk och en stor utgift. Aspekter som direkt påverkar individen, såsom bilens 
säkerhet eller pris, blir därmed antagligen värderade högre än aspekter som har en indirekt 
påverkan på individen, en påverkan som kanske inte märks i stunden utan på längre sikt.  
 
Uppfattningar kring miljöproblem och dess allvar är säkert det som styr konsumentens grad 
av engagemang i sin konsumtion, som Laroche et al. menar, men även en medveten 
konsument faller antagligen lätt tillbaka i traditionella konsumtionsmönster, med hänsyn 
främst till andra aspekter, när det gäller högengagemangsköp som bilar. Om köpet hade 
handlat om en produkt som inte innebar någon större finansiell risk, ett så kallat 
lågengagemangsköp eller en konsumtionsvara i form av livsmedel eller liknande hade 
villigheten att ta hänsyn till miljön antagligen varit högre eftersom det för konsumenten kan 
kännas mindre riskabelt att lägga fokus på miljöaspekten vid ett sådant köp och bortse från 
aspekter som pris eftersom det handlar om en i förhållande till bilköpet mindre utgift.  Ett 
högengagemangsköp innebär en finansiell risk och konsumenten tenderar att inhämta mycket 
information kring produkten som hon utvärderar innan ett köp sker. Eftersom det är riskabelt 
att satsa på någonting som kanske känns nytt och obeprövat för många, som en miljöbil eller 
en bil som drivs av alternativa bränslen, väljs dessa alternativ bort och inköpet tenderar att bli 
en produkt som man känner igen sedan tidigare eftersom den upplevda risken med produkten 




Aspekter som vägs in innan köp kan också vara de som rör tankning och uppladdning av 
bilen. Då det på flera håll i landet finns ett mindre utbud av tankstationer som tillhandahåller 
t.ex. olika typer av naturgas är det vid riskköpet enklare att välja bort dessa alternativ till 
fördel för den traditionella bensinen. Det är med säkerhet så som Laroche et al. menar, att en 
konsument som väljer ”gröna” produkter investerar mer tid och ansträngning i sin konsumtion 
än de konsumenter som väljer det traditionella konsumtionsmönstret. 
5.4.3 Upplevelseaspekter 
Gällande respondenternas gradering av de tolv aspekterna kring ett bilinköp idag kan vi 
konstatera att säkerheten kommer i första hand. Både kvinnor och män värderar denna 
egenskap som den viktigaste. Vidare kan vi dra slutsatsen att denna fråga i stort sett var lika 
viktig för kvinnor som för män. Skillnaden var marginell på en skala med fem svarsalternativ 
där siffran 1 betyder mindre viktigt och siffran 5 mycket viktigt. De kvinnliga respondenterna 
värderade i genomsnitt säkerhetsaspekten till 4,48 utav 5 möjliga. De manliga 
respondenternas värdering av motsvarande aspekt var 4,40 utav 5 möjliga.  
 
Beteendet kring konsumtion och de värderingar konsumenten brukar sig av i sitt beslut kan 
studeras utifrån tre perspektiv menar Kotler. Det beslutsfattande perspektivet, det 
upplevelseinriktade perspektivet och det beteendeinriktade perspektivet. I det beslutsfattande 
perspektivet utgås det utifrån att konsumenten går igenom ett antal faser i sin köpprocess. I 
den första fasen tas utgång i konsumentens behov. Utifrån vår kundundersökning kan vi 
konstatera att säkerheten är den största prioriteringen bland respondenterna. Behovet av en 
säker bil är därför den viktigaste aspekten i konsumentens bilköpsprocess. Denna värdering 
kring ett bilköp idag skiljer sig från de tillfrågades kring senaste bilinköp, där inköpspriset 
värderades som den viktigaste aspekten.  
 
Det som ligger till grund för respondenternas prioriteringsskillnader idag jämfört med då kan 
som tidigare diskuterats i avsnittet om ekonomiska aspekter förklaras av konsumentens 
attityd. Det är möjligt att respondenten då hon besvarade frågan om det potentiella bilköpet 
idag inte svarade utifrån ett reellt köpbeteende utan utifrån det hon önskade skulle påverka 
hennes köpbeteende. Det är inte säkert att värderingarna vid ett potentiellt köp 
överensstämmer med de som påverkar ett köp i praktiken. Att respondenterna svarar, och 
kanske i viss mån önskar, att säkerheten skall vara den mest avgörande faktorn vid bilköpet är 
förståeligt då ett bilköp inte bara innebär en finansiell risk utan även en fysisk risk då bilen 
används som transportmedel. Det är dock inte möjligt att förlita sig på en sådan förklaring och 
förkasta möjligheten att respondenterna faktiskt besvarade frågan på ett sätt som de i 
praktiken också hade handlat utifrån vid köp. Denna skillnad i värdering blir då aningen svår 
att förklara då antagligen en mängd samhälleliga aspekter har lett fram till denna 
attitydförändring. 
 
Konsumentens attityd kring de val som härrör till köp kan enligt Petty med flera definieras på 
ett antal olika sätt. I huvudsak handlar det om inställningen till en rad olika företeelser. 
Attityden formas utifrån individens känsloaspekter kring ett inköp och således dennes tankar 
och beslut. Detta påverkar sålunda konsumentens köpbeteende. Gällande bilens 
köregenskaper kan vi konstatera att ingen skillnad skett gällande prioritering. Nämnas kan att 
denna värdering betydde mer för de manliga respondenterna än för de kvinnliga. Vidare kan 
vi se att komfort är en prioritering som i stort sett är oförändrad då denna aspekt ligger på 
samma prioriteringsnivå bland respondenterna. Komforten har endast marginellt hamnat i ett 
mindre fokus i jämförelsen mellan värderingarna vid ett potentiellt bilköp idag och vid senaste 
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faktiska bilköp. Gällande de kriterier som behandlar upplevelse och känslointryck kan vi dra 
slutsatsen att männens värderingar kring dessa faktorer är något större än kvinnornas.   
 
Det beteendeinriktade perspektivet enligt Kotler står för externa faktorer såsom kulturella 
värderingar, ekonomiska omständigheter och andra faktorer utifrån. När det kommer till 
bilens utseende och dess betydelse kan det utifrån respondenterna och deras svar urskiljas en 
något större differens. Vid frågan om ett potentiellt bilköp idag värderades denna egenskap 
först till en elfte plats i prioriteringsskalan, där respondenterna vid deras senaste bilinköp 
värderat detta kriterium redan på en femte plats. Slutsatser som kan dras kring detta tror vi har 
med ovan nämnda resonemang att göra. Det vill säga att dagens kunder prioriterar snåla 
motoralternativ och miljöbilar framför utseende beroende av dagens rådande miljöutveckling.   
5.4.4 Aspekter som berör återförsäljarens område 
Då det gäller återförsäljaren och det intryck denne gör i form av dennes bemötande och 
kompetens och dess betydelse på respondenten kan vi se en något mindre skillnad i 
prioritering mellan ett inköp idag och senaste inköp. Vid ett bilköp idag rankade 
respondenterna denna värdering till en sjunde plats medans de vid deras senaste bilinköp 
rankade denna aspekt till plats nio. Betydelsen av ett bra servicenät värderades likvärdigt 
oberoende av om det handlar om ett bilköp idag eller om respondentens senaste bilinköp. 
5.5 Återförsäljares anpassning till konkurrenter och miljölagstiftning 
Under följande avsnitt förs en diskussion om hur återförsäljarna förhåller sig till 
konkurrenters ageranden och myndigheters krav och miljölagstiftning. Det vi fick till svar 
inom dessa områden analyseras med den ekologiska ansatsen i push and pull-modellen samt 
inslag av CRM-teori.  
5.5.1. Påverkan av konkurrenters ageranden  
Vi ställde följande fråga till våra återförsäljare: ”Bilförsäljningen i Sverige har sjunkit – 
känner ni av en starkare konkurrens från andra återförsäljare idag på grund av det? Har 
detta gjort er mer lyhörda för en dialog med kunden?” Samtliga av våra återförsäljare har 
svarat att de känner av en starkare konkurrens och att de bevakar sina konkurrenter och deras 
prissättningar. Hedin Bil uppger att de inte känt av efterfrågeminskningen då de har 
skalfördelar i form av inköp i stora kvantiteter vilket gör att de kan hålla ned priserna mot 
kund. Samtliga återförsäljare har även svarat att det har blivit ett konkurrensmedel med ett allt 
starkare kundfokus då marknaden är mycket utsatt. BMW uppger särskilt vikten av att arbeta 
allt mer med både nya och befintliga kunder då konkurrensen blir allt hårdare. 
  
Den starka konkurrensen om att ge kunden det den vill ha i produktväg går enligt push and 
pull-modellen indirekt via återförsäljare då det är biltillverkarna som påverkas direkt av att 
kunna producera den produkt som efterfrågas. De möjligheter som föreligger på marknaden 
påverkar vidare biltillverkarnas handlingsutrymme direkt för att indirekt påverka 
återförsäljarnas handlingsmöjligheter. Efterfrågeminskningen och den 
substitutionskonkurrens som råder med miljöbilar i fokus hos biltillverkare leder till det 
resultat vi ser i hur återförsäljarnas sortiment ser ut. Den allt starkare kundfokuseringen kan 
förklaras av att det råder en köpares marknad där överskott på utbud gör att fokus hamnar på 
kunder. Att upprätthålla ett förhållande till kunder blir allt viktigare i fråga om att vinna nya 
kunder samt behålla befintliga.  
 62	  
	  
5.5.2 Påverkan av miljölagstiftning 
Vi frågade våra återförsäljare: ”Hur påverkas ni av lagstiftning och myndigheters krav?” och 
då syftade vi främst på den reglering som skett inom bilindustrin på miljörättsområdet.135 Till 
svar fick vi att de påverkas av de krav som myndigheter ställer men med lite olika vinklar. 
Bilia menar på att det finns ett miljötänk hos de flesta kunder men att det avgörande för val av 
bil är priset som köpbeslutsfaktor. Eklunds Bil vill se att en gemensam standardisering, för 
exempelvis medlemsländerna inom EU, tas fram för vad som skall klassas som miljöbil. 
Hedin Bil ser ett miljöengagemang hos sina kunder då de mindre mer miljövänligare bilarna 
säljs i allt större omfattning och en minskad efterfrågan råder på större bilar. BMW svarar att 
lagstiftningen för definition av miljöbilar har påverkat försäljningen av denna kategori av 
bilar. Dock finns ett tvivel till att miljöbilar kommer att fortsätta sälja i den omfattning som 
nu råder då utgångsdatum skett av miljöbilspremie för ägare av miljöbilar.  
 
Det är både efterfrågan från marknaden och krav i form av statliga regleringar som lägger 
grunden för biltillverkares handlingsutrymme. Den trend som vi tidigare skrivit om där våra 
återförsäljare nämnt att de kan urskilja att miljöbilar efterfrågas utgör möjligheter i form av 
miljö ”pull” till att miljöbilar produceras. Risker som uppstår på grund av bilens påverkan på 
miljön regleras av staten med miljö ”push” i syfte att begränsa bilens miljöpåverkan. 
Tillsammans utgör marknaden och staten det som lägger grunden för biltillverkares 
handlingsutrymme. Att Hedin Bil ser en ökad efterfrågan på mindre miljövänligare bilar är ett 
steg i ledet att biltillverkare tvingas till teknologisk innovation och produktförnyelse för att 
kunna möta kundens efterfrågan. 
  
Den substitutionskonkurrens som råder med miljövänliga bilar och den minskade efterfrågan 
på större bilar samt eventuella nedläggnings- och produktionsändringar är alla aspekter av 
statens och marknadens påverkan på biltillverkares handlingsutrymme vilket i sin tur påverkar 
återförsäljares handlingsmöjligheter. Hur återförsäljare väljer att anpassa sig efter dessa 
aspekter resulterar i deras val av produktsortiment. BMW ser statens påverkan till den 
försäljning som görs av miljöbilar och som tidigare nämnts kan staten och marknaden ses som 
grunden för det utbud de som återförsäljare väljer att föra. Vad gäller framtida borttagande av 
miljöbilspremie och om det skulle påverka försäljning av miljöbilar negativt finns en risk som 
BMW ser det. Därmed inte bestämt att det inte kommer att tillkomma nya statliga krav och 
regleringar i samma riktning. Dock väljer vi att inte spekulera i detta då vi anser att det faller 
utanför ramarna för studiens syfte.   
5.6 Efterfrågan på drivmedel 
Vi ställde i vår kundenkät frågan till respondenterna om vilka drivmedel de önskar att deras 
bil skall drivas med. Samtidigt som vi ställde denna fråga till respondenterna bad vi de 
återförsäljare som vi intervjuade att svara på: ”Vilka alternativa drivmedel efterfrågas mest?” 
och ”Kan ni urskilja någon trend?”. Vi bad dem även att berätta vilka drivmedel de tror att 
våra bilar kommer att drivas med i framtiden. Vi inleder avsnittet med att redogöra för och 
analysera respondenternas svar och därefter kopplar vi detta till återförsäljarnas utsagor. 
 
Nästan en tredjedel av respondenterna önskade att deras bil skulle drivas med bensin följt av 
diesel som hamnade på en andraplats. Hybriddrift-el var mer önskvärt än etanol som hamnade 
på en fjärdeplats. Hybriddrift-el placerades således på en tredjeplats.  De resterande två 
hybriddriftsalternativen hamnade sist i rangordningen. Det är naturligtvis svårt att veta om en 
respondent som anger att hon önskar att hennes bil skall drivas med ett visst drivmedel i 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
135 Se inledande begreppsförteckning, miljölagstiftning s. IX 
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realiteten också hade köpt en bil som drivs med detta drivmedel. Frågan vi ställde är därmed 
hypotetisk och visar bara de önskemål som respondenterna svarar att de har. Då man funderar 
kring de olika svar som respondenterna har angett är det värdefullt att analysera önskningarna 
utifrån de faktorer som Kotler tar upp, vilka har en påverkan på konsumentbeteendet, se figur 
sex i teorikapitlet.  
 
De faktorer som tas upp är personliga, psykologiska, sociala och kulturella. Alla dessa 
faktorer samverkar och påverkar därigenom konsumentbeteendet. Vår aktuella fråga som är 
av hypotetisk karaktär är inte automatisk förknippad med ett köp utan endast en önskan. Vi 
får därmed bortse från att konsumentbeteendet i figuren antyder en aktivitet från 
konsumentens sida. I detta fall ser vi de olika faktorerna som någonting som påverkar 
”konsumentönskan”. De personliga faktorer som i denna fråga leder till ett val av ett specifikt 
drivmedel påverkas av respondentens personliga ideal gällande konsumtion. Det spelar här 
ingen roll vilket av de olika drivmedelsalternativen som har önskats utan en respondent som 
svarar att hon vill att hennes bil skall drivas med bensin har en viss uppsättning av personliga 
ideal, kanske av en traditionell karaktär, som leder henne fram till denna önskan. En 
konsument som önskar att hennes bil skall drivas med ett hybriddriftsalternativ har möjligtvis 
ett personligt ideal gällande konsumtion med en grönare vinkling. Respondenternas 
psykologiska faktorer; varifrån de får sin motivation, faller in under dessa personliga ideal 
eftersom respondenterna önskar någonting som de motiveras av, någonting de anser vara 
riktigt.   
 
Valet av drivmedel skapar om man utgår från det socialkonstruktivistiska perspektivet en 
social bild utåt som visar personens identitet vilket med säkerhet kan vara aktuellt i detta fall 
då vi tenderar att bedöma människor utifrån hur de konsumerar. Likaså det individcentrerade 
perspektivet på konsumtion går här att applicera; valet av drivmedel är ett sätt att bygga upp 
och stärka sitt jag och kan kanske härröra från Kotlers faktor ”sociala faktorer”, dvs. hur 
konsumenten påverkas av sin familj och sina närmaste men också vilken referensgrupp som 
konsumenten strävar mot. Det är samtidigt svårt att med säkerhet veta om de tillfrågade 
respondenterna verkligen besvarade frågan sanningsenligt. Det är möjligt att de utifrån de 
kulturella faktorer som finns i samhället ansåg det mer passande att kryssa i ett 
drivmedelsalternativ som de ansåg vara mindre skadligt för miljön än till exempel bensin. Att 
svara någonting som anses som socialt legitimt ligger därför möjligtvis nära.  
 
Som presenterat i empirikapitlet kom det vid utvärderingen av konsumentenkäterna fram att 
det föreligger en skillnad i de drivmedel som efterfrågas om respondenterna delas upp efter 
bostadsort, det vill säga i kategorierna ”storstad” och ”övriga orter”. Den stora skillnaden i 
denna jämförelse, se figur 12 i empirikapitlet, låg främst i att alternativa drivmedel önskades i 
större utsträckning i storstad samtidigt som önskan om bensin som drivmedel var lägre. 
Motsatt förhållande förelåg i övriga orter där en majoritet önskade att bilen skall drivas med 
bensin och färre personer önskade att bilen skulle drivas med alternativa drivmedel. Denna 
företeelse kan ha sitt ursprung i det faktum att trender, om det är rätt ordval för fenomenet 
med mer miljöanpassade drivmedel, ofta anammas snabbare i större städer än på övriga orter. 
Företeelsen kan dock i lika stor utsträckning bero på att det finns större tillgång till och ett 
större utbud av tanknings- och uppladdningsmöjligheter i större städer än vad det finns på 
övriga orter.   
Vi frågade respondenterna i anslutning till frågan om önskat drivmedel: ”Påverkar 
bränsleprisutvecklingen ditt val av bil?” och fick svaren att de flesta respondenterna, nästan 
80 % lade sig i mitten av de fyra svarsalternativ som var möjliga. De svarade alltså ”något” 
eller ganska mycket”. En minoritet svarade ”mycket” eller ”inte alls”. Då denna fråga 
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utformades av oss gick vi in med förförståelsen att bensinpriset hade stigit mycket under 
senare tid och vi avsåg att se huruvida denna utveckling påverkade respondenterna vid val av 
bil, antingen till en bil som är mer bensinsnål eller en bil som drivs på alternativa drivmedel.  
Då bensinpriset hade sjunkit en del då vi utförde undersökningen kan vi inte dra slutsatsen att 
respondenterna besvarade frågan utifrån vårt initiala perspektiv. Denna fråga har samtidigt 
ingen automatisk anknytning till respondenternas syn på alternativa drivmedel. 
Bränsleprisutvecklingen kan, som tidigare påpekats, betyda att en respondent som svarar 
”mycket” väljer en bil som drar mindre bensin eller drivs på billigare alternativa drivmedel 
utifrån ett rent ekonomiskt perspektiv. Det kan naturligtvis också vara så att konsumenten 
väljer dessa alternativ då hon känner ett miljöansvar. 
  
Enligt alla våra intervjuade återförsäljare satsas det i nuläget mycket på bilar som drivs med 
motorer som har en lägre bensinförbrukning. Även dieselmotorer efterfrågas samt i viss 
utsträckning etanol. Etanol är dock inget drivmedel som återförsäljarna tror kommer att finnas 
kvar och efterfrågas i framtiden. Hybridbilar som drivs med el och rena elbilar tros bli 
framtidens drivmedel. Återförsäljarna har inte en funktion lik den som biltillverkarna har, det 
vill säga de har inget ansvar för produktutveckling och teknologisk innovation i riktning mot 
bilar som har en lägre miljöpåverkan.  
 
Återförsäljarens funktion är att marknadsföra och sälja de produkter som tillverkaren 
utvecklar.  Därför är det svårt att bedöma i vilken fas företagen befinner sig i vad gäller deras 
miljömedvetenhet, i alla fall med avseende på de bilar som säljs. Hur återförsäljaren i sin 
övriga verksamhet tar hänsyn till miljön har vi ingen information om då detta ligger utanför 
vårt undersökningsområde. Troligt är att återförsäljaren med avseende till de produkter som 
säljs befinner sig i fasen ”brandmannen”, en av fem faser som Charter och Polonsky 
presenterar. Företag på denna nivå ser miljöproblem som något som endast bör lösas då 
företaget utsätts för någon form av miljökrav och det befinner sig därmed i en reagerande 
position. Återförsäljarna upplever en större efterfrågan på miljöanpassade bilar eller bilar som 
har en mindre påverkan på miljön än de traditionella bilarna och reagerar på denna efterfrågan 
genom att marknadsföra motsvarande bilar och ta in dem i sitt modellprogram.  
5.7 Sammanfattning av kapitlet  
Kapitlet inleds med ett avsnitt som beskriver analysens upplägg för att mynna ut i en återblick 
över vår illustration över frågeställning. Vi har valt att följa den ordning i vilken vi presenterat 
huvud- och delfrågor ifrån det inledande kapitlet. Vi börjar därför med att analysera viktiga 
aspekter för konsumenten vid ett bilköp som vi har delat in i ekonomiska, miljö, upplevelse 
och aspekter som berör återförsäljarens område. Bland de ekonomiska aspekterna tar vi upp 
inköpspris, låg bränsleförbrukning samt låga service- och reparationskostnader. Dessa 
aspekter värderades relativt högt i förhållande till övriga aspekter och kan förklaras av 
psykologiska faktorer. Vi märkte även att samtliga av dessa aspekter rangordnades till ett 
högre värde av kvinnor än av män.  
 
Även de miljörelaterade aspekterna till vilka miljöaspekten, att kraven för miljöbilar uppfylls 
och typen av drivmedel hör kunde vi se att kvinnor värderade dem högre än män. Dessa 
aspekter fick dock överlag lägre rangordning i förhållande till övriga aspekter och ansågs 
därmed vara mindre viktiga än övriga aspekter att beakta vid ett bilköp. Det kan förklaras av 




De följande aspekterna kring upplevelse inkluderar säkerheten, bilens köregenskaper, 
komforten samt utseendet och värderades totalt sett högst utav de fyra områden vi valt att dela 
in aspekterna i. Personliga och sociala faktorer kan anses vara bakomliggande. Sistnämnda 
kategori som berör återförsäljarens område inkluderar säljarens bemötande och kompetens 
samt bra servicenät värderades till något under medel av vad som ansågs vara de viktigaste 
aspekterna. Ingen skillnad i värdering kunde här urskiljas mellan kvinnor och män. Vi frågade 
även i vår kundenkät hur viktigt det är för konsumenten att bli kontaktad av återförsäljare 
efter köp. Den genomsnittliga värderingen hamnade ungefär i mitten på en skala från ett till 
fem men högre för människor boende i storstad än på landsort vilket kan förklaras av att 
återförsäljare inom storstadsregioner tvingas konkurrera utifrån kundfokus. 
 
Vad gäller återförsäljares anpassning av marknadsföring kan slutsatser dras, efter att ha 
studerat en annons ifrån respektive återförsäljare samt svaren ifrån intervjuerna, att den följer 
mallen för 4P och 4C. De modellprogram som återförsäljarna för anpassar de efter vad de tror 
och ser att konsumenten efterfrågar. Idag råder främst en efterfrågan på mindre bränslesnåla 
bilar.  
 
Då vi även frågade återförsäljarna vad de tror är viktigt för kunden kunde vi analysera 
skillnaden mellan svaren från återförsäljarna och respondenterna. Vi kom fram till att 
återförsäljarna främst undervärderat upplevelseaspekterna samt i viss mån även de 
ekonomiska. Över lag stämde dock matchningar relativt väl överrens.  För samtliga av 
återförsäljarna är det viktigt med kontakt med kunden efter köp vilket är i linje med teori om 
CRM. Enligt vår kundenkät kunde vi även se att det finns önskan ifrån konsumenten att 
återförsäljaren behåller kontakt efter köp vilket gör att kundens önskemål och återförsäljarens 
agerande möts väl på denna punkt.  
 
Vi ställde en jämförande fråga i kundenkäten om viktiga aspekter vid ett bilköp idag och vid 
senaste bilköp för nuvarande bil för att kunna se om det skett någon förändring mellan dessa 
två tillfällen. Bland de ekonomiska aspekterna kunde vi se att inköpspriset inte vore lika 
viktigt vid ett köp idag som det var vid senaste köpet och samtidigt rankades låg 
bränsleförbrukning som viktigare idag än tidigare. Det kan förklaras av att det råder en viss 
osäkerhet då köp inte har kommit till stånd samt att prisnivån på bränsle generellt sett ökat. 
Vid analys av miljöaspekter hade ingen större förändring skett utan de var och är fortfarande 
lågt rangordnade i förhållande till övriga aspekter. Upplevelseaspekterna har förändrats något 
då säkerheten har första prioritet idag i jämförelse med vid senaste bilköp vilket kan förklaras 
av konsumentens attityd. Slutligen rankades aspekter som berör återförsäljarens område som 
något högre idag i förhållande till senaste bilköp.  
 
Samtliga av våra återförsäljare har uppgett att det har blivit ett konkurrensmedel med allt 
starkare kundfokus då bilförsäljningen i Sverige har minskat. Tas statens regleringar in i 
bilden tillsammans med marknaden kan det förklara hur återförsäljarnas handlingsmöjligheter 
påverkas och resulterar i det sortiment de för, enligt tolkning från push and pull-modellen. Till 
sist avslutas analysen med delfrågan om konsumentens önskemål av drivmedel och om 
bränsleprisutveckling får någon påverkan på val av drivmedel för konsumenten samt 
återförsäljarnas tro om potentiella framtida drivmedel. Det populäraste drivmedlet ur 
konsumentsynpunkt är bensin, följt av diesel och därefter hybriddrift-el vilket kopplas till de 
sociala faktorer som Kotler presenterar. Återförsäljarna besvarade frågan med att de tror att 








I detta kapitel sätts studiens frågeställning i kontext till det som framkommit av föregående 
analysdel samt studiens empiri. De frågor som ingått i vår frågeställning presenteras på nytt 
med respektive slutsatser under tillhörande fråga. Rekommendationer för återförsäljare ges 
och avslutningsvis ger vi förslag till framtida studier.   
6.1 Slutsatser kring studiens frågeställningar 
Huvudfråga: 
! Vad är viktigt för konsumenten vid bilköp och i hur stor utsträckning anpassar 
återförsäljare sig och sin marknadsföring till de önskemål som de potentiella kunderna 
har? 
Vi har kommit fram till att alla de tolv aspekter vi bad respondenterna att rangordna angående 
vad som är viktigt vid ett bilköp idag är viktiga. Detta eftersom ingen av aspekterna har 
erhållit en genomsnittlig värdering som är lägre än tre på en skala från ett till fem, där ett 
betyder mindre viktigt och fem betyder mycket viktigt. Säkerhetsaspekten visade sig vara 
allra viktigast. En viss skillnad i värderingen återfinns mellan kvinnor och män. Samtliga 
miljömässiga aspekter värderas som viktigare av kvinnor än av män. 
  
Vad gäller upplevelseaspekter; inköpspris, låg bränsleförbrukning och låga service- och 
reparationskostnader, värderas de högre av män än av kvinnor. Aspekter som rör 
återförsäljarens område; säljarens bemötande och kompetens samt ett bra servicenät, kunde 
inte särskiljas mellan könen på liknande sätt som innan. Slutligen värderades kontakt med 
återförsäljaren något högre av kvinnor än av män. Vad gäller sistnämnda aspekt såg vi även 
att det föreligger en skillnad mellan konsumenter i större städer och på landsorten. De som 
bor i storstad värderade kontakten med återförsäljare högre än de som är bosatta på mindre 
orter. Ett önskemål finns även ifrån de konsumenter som värderat kontakt med återförsäljare 
som viktigt att återförsäljaren håller kontakt i ett längre perspektiv efter ett bilköp.  
  
Återförsäljares marknadsföring utformas utefter marknadsföringsmixens grunder (4P) och 
med bakgrund i vad återförsäljarna tror att kunderna efterfrågar. Det råder en efterfrågan på 
miljöbilar och överhuvudtaget på mindre och bränslesnålare bilar vilket samtliga av våra 
återförsäljare märkt av i sin försäljning och därför satsar de på dessa typer av bilar i sitt 
sortiment. Ser vi till vad konsumenterna rangordnat som viktigaste aspekter vid ett bilköp 
idag är låg bränsleförbrukning den näst mest viktigaste aspekten sammanslaget för bägge kön 
och den allra viktigaste aspekten för kvinnor vilket gör att återförsäljarna matchar 
konsumentens önskemål väl.  
 
Att bilen uppfyller kraven för miljöbilar värderades sammantaget för bägge kön som den allra 
minst viktiga aspekten att ta hänsyn till av de tolv vi bad respondenterna att rangordna. Detta 
gör att det är svårt att dra slutsatser kring de motiv som ligger bakom ett miljöbilsköp. Å ena 
sidan kan det bakomliggande motivet vara ett genuint miljöintresse men motivet kan också 
vara av ekonomisk karaktär då bensinpriset under sommaren 2008 steg kraftigt. Vi kan vidare 
dra slutsatser om att konsumenterna över lag önskar att bli kontaktade efter ett köp vilket även 






! Vi vill vidare jämföra de aspekter som är viktiga idag vid bilköp mot de aspekter som 
var viktiga då konsumenten köpte sin nuvarande bil. Finns det en skillnad mellan de 
aspekter som anses/ansågs vara viktiga vid dessa två tillfällen?  
 
Genom att studera vår empiridel kan slutsatser dras om att det finns en viss skillnad mellan 
aspekter som är viktiga vid ett bilköp idag i jämförelse med aspekter som var viktiga då 
konsumenten köpte sin nuvarande bil. Säkerheten följd av låg bränsleförbrukning och därefter 
köregenskaperna värderades till topp tre för ett bilköp idag. Sett till det tidigare köptillfället 
för nuvarande bil värderades inköpspriset följt av säkerheten och köregenskaperna till de tre 
mest viktiga aspekterna. Inköpspriset värderades för övrigt som den fjärde mest viktiga 
aspekten vid ett bilköp idag medan låg bränsleförbrukning enbart värderades till den sjunde 
mest viktiga aspekten vid köp av nuvarande bil.  
 
Slutsatser av denna förändring kan härledas till de fluktuationer och framför allt stegringar i 
drivmedelsprisnivåer som gör att det har blivit viktigare att ta hänsyn till att bilen har just en 
låg bränsleförbrukning. Den förändring som går att se i värderingen av bilens inköpspris är 
svår att förklara då vi själva gick in med förförståelsen att priset borde vara viktigare, eller 
lika viktigt, vid ett bilköp idag i jämförelse med senaste bilköp på grund av den rådande 
långkonjunkturen. Då vi vid frågan om ett potentiellt bilköp idag inte utgår från ett reellt 
bilköp är det svårt att veta om inköpspriset verkligen hade spelat en mindre roll i det faktiska 
köpbeteendet. 
 
! Är hänsyn till bilens miljöpåverkan en viktig aspekt att beakta vid bilköp? 
 
I likhet med vad som tidigare nämnts har aspekten att bilen uppfyller kraven för miljöbilar 
värderats till den minst viktiga aspekten vid ett bilköp. Hänsynstagande till miljöaspekter i 
stort värderades följaktligen till den näst minst viktiga aspekten vid konsumentens bilköp för 
nuvarande bil men värderas nu något högre till den fjärde minst viktiga aspekten vid bilköp 
idag. Detta kan bero på den trend vi idag ser i samhället, att konsumera produkter som har en 
mindre negativ påverkan på miljön. Ser vi till en uppdelning mellan kvinnor och män värderas 
miljöaspekten och att bilen uppfyller kraven för miljöbilar högre för kvinnor än för män.    
 
! Hur påverkas återförsäljarna av konkurrenters ageranden och miljölagstiftning? 
Återförsäljarna följer ständigt sina konkurrenter i deras kampanjer och prissättningar. Den allt 
starkare konkurrensen har lett till ett starkare kundfokus för att vinna nya kunder samt att 
behålla befintliga. Det är dock inte bara marknaden som påverkar återförsäljarna utan indirekt 
även staten genom statliga regleringar. Den rådande efterfrågan på miljöbilar är därmed ett 
resultat av ageranden både av marknaden och av staten. Då den statliga miljöbilspremien som 
skulle ha utbetalats fram till slutet av 2009 antagligen kommer att avskaffas redan vid 
halvårsskiftet 2009 är det troligt att miljöbilsförsäljningen och därmed återförsäljarna kommer 
att påverkas av detta. Den parkeringsfördel som ägare av miljöbilar har erhållit avskaffades i 
Stockholm vid årsskiftet 2008/2009 och denna åtgärd förväntas mindre orter att ta exempel av 
vilket antagligen leder till att fördelen avskaffas i övriga landet också.136 
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! Vilken typ av drivmedel efterfrågar konsumenterna och vilka typer av drivmedel tror 
återförsäljarna kommer att bli aktuella i framtiden? 
Närmare en tredjedel av konsumenterna vill helst att deras bil drivs med bensin, följt av diesel 
som näst mest önskvärda drivmedel. Därefter värderades en hybriddrift med el som det tredje 
mest önskvärda drivmedlet och därefter etanol. Återförsäljarna ser mest potential för 
framtiden i hybridbilar som drivs med el tillsammans med ett traditionellt drivmedel såsom 
bensin eller diesel. Vad gäller etanol tror inte återförsäljarna att det drivmedlet är varaktigt på 
sikt.   
6.2 Rekommendationer till återförsäljare 
Nedan följer rekommendationer till de återförsäljare vi intervjuat baserat på analysen och i 
grunden det resultat vi sammanställt från intervjuerna samt resultatet ifrån kundenkäten. Med 
anledning av de slutsatser vi dragit av vår huvudfråga finns det skäl till att återförsäljare kan 
förvänta sig att bilens ekonomiska och upplevelsebaserade aspekter är viktigast för en 
konsument vid ett bilköp. Dock tror vi att samtliga återförsäljare är medvetna om att dessa 
aspekter är viktiga för en kund vid ett bilköp då provkörning av bilen innan köp är praxis. 
Men vi vill ändå passa på att förmedla att vi kunde se att kunden tycker att det är viktigt och 
att denna aktivitet därmed är av betydelse för kunden. Säkerheten värderades dessutom till 
den allra viktigaste aspekten för en kund att beakta vid ett bilköp idag och ett råd till 
återförsäljarna är därför att låta säkerhetsaspekten få större plats i marknadsföringen. 
  
Vad gäller hänsyn till miljöomsorg verkar det inte vara av avgörande karaktär för ett 
köpbeslut hos konsumenten. Fler kvinnor än män anser dock att miljömässiga aspekter är 
viktigare att ta hänsyn till vid ett bilköp. Det betyder således att miljöbilar torde säljas lättare 
till kvinnor än män. En kontakt med kunden efter köp är önskvärt från återförsäljarens sida, 
vilket även samtliga återförsäljare är medvetna om och använder sig av. Denna kontakt råder 
vi återförsäljarna att upprätthålla och om möjligt utveckla ytterligare då vi ser en långvarig 
relation med kunden som ett viktigt konkurrensmedel på en marknad som kännetecknas av 
regression. 
 
Vi har svårt att ge rekommendationer till återförsäljarna angående hur försäljningen kan ökas 
då försäljningsminskningen inom bilbranschen till stor del beror på global problematik och 
den rådande lågkonjunkturen. Fokus på att tillgodose kundens önskemål är dessutom endast 
en av många aspekter som kan inverka positivt på försäljningen.  
6.3 Framtida studier 
Då vi sett att svaren ifrån vår kundenkät skiljer sig åt mellan kvinnor och män vore det 
intressant med vidare studier inom konsumentbeteende i bilbranschen med utgångspunkt i ett 
genusperspektiv. Vårt syfte utgick ifrån konsumenten och inte med fokus på genus vartefter vi 
inte heller analyserade hur dessa skillnader kunde komma sig. Det råder i skrivande stund en 
osäker framtid för de premier som tillkommer vid köp av en miljöbil vilket gör det intressant 
att se hur framtiden för miljöbilsförsäljningen kommer att utvecklas och vi uppmanar till 
fortsatta studier inom detta område. Dessutom skulle en marknadsundersökning kring 
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Bilaga 1: Enkätundersökning bilkund  
Kön:   Yrke: ____________________________________ 
Kvinna             arbetar inte  
Man 
                      Bostadsort:_________________________________ 
Ålder:   Årsinkomst (brutto):  
18-25  0-150 000 
26-35  150 001-250 000 
36-55  250 001-400 000 
56-65  400 001-   
66-	    
1. Om du skulle köpa en bil idag, vad hade varit viktigt för dig?  
(skala 1-5)   Mindre          Mycket 
   viktigt          viktigt 
        1   2                  3                4                   5     
Inköpspriset    
Låg bränsleförbrukning 
Miljöaspekten 





Bra servicenät     
Låga service- och reparationskostnader 
Att kraven för miljöbilar uppfylls 
Säljarens bemötande och kompetens   
 
2. Vilket årtal köpte du din senaste (nuvarande) bil?  __________  
3. Vilken bilmodell var/är din senaste (nuvarande) bil?________________________ 
 
4. Tänk dig nu tillbaka till när du köpte din senaste (nuvarande) bil och kryssa i vad som var 
viktigt när du köpte den? (skala 1-5) Mindre           Mycket 
   viktigt          viktigt 
        1                  2                 3                  4                 5  
        
Inköpspriset    
Låg bränsleförbrukning 
Miljöaspekten 






Låga service- och reparationskostnader 
Att kraven för miljöbilar uppfylls 
Säljarens bemötande och kompetens 




5. Hur viktigt är det att återförsäljaren har kontakt med dig efter köp? (skala 1-5) 
Mindre viktig           Mycket viktig 
             1                           2                            3                           4                            5 
  




7. Om du skulle köpa en bil idag, kan du då tänka dig att ta kontakt med samma återförsäljare 
som du har köpt nuvarande bil av?  
                     Ja                         Nej 




8. I vilken grad påverkas du av försäljaren vid bilköpet?  
                   Inte alls                       Något                         Ganska mycket          Mycke t 
9. Påverkar bränsleprisutvecklingen ditt val av bil? 
                   Inte alls                       Något                         Ganska mycket          Mycket  
10. Vilken typ av drivmedel vill du att din bil skall drivas med? 
	  	  	  	  	  	  Bensin                               Diesel                          
     Hybriddrift - El                  Hybriddrift - Naturgas             
     Hybriddrift - Biogas          Etanol  
 
 
Tack för din medverkan! 
 
 




Bilaga 2: Intervjuguide återförsäljare  
1. Vad är din roll på företaget? 
2. Hur länge har du jobbat på detta företag? 
3. Hur länge har du varit verksam inom bilbranschen? 
4. Bilförsäljningen i Sverige har sjunkit – känner ni av en starkare konkurrens från andra återförsäljare 
idag på grund av det? Har detta gjort er mer lyhörda för en dialog med kunden? 
5. Hur påverkas ni av lagstiftning och myndigheters krav? 
6. Hur utformar ni er marknadsföring – är den förutbestämd från biltillverkarna eller har ni eget 
spelrum?  
7. Om ni har eget spelrum – anpassar ni den då efter det ni tror att kunden efterfrågar? 
8. Har er marknadsföring ändrats någonting under de senaste 1-3 åren i jämförelse med idag? 
9. Har förändrade kundkrav gjort att ni har ändrat ert modellprogram/sortiment under de senaste 1-3 
åren?  
10. Vilka bilmodeller efterfrågas mest idag? 
11. Märker ni större efterfrågan på bränslesnåla bilar eller miljöbilar? Har denna efterfrågan ändrats 
under de senaste 2-3 åren? 
12. Vilka alternativa drivmedel efterfrågas mest? Kan ni urskilja någon trend?  









-­‐ Bra servicenät? 
-­‐ Låga service- och reparationskostnader? 
-­‐ Att bilen är miljöanpassad på något sätt? 
-­‐ Säljarens bemötande/kompetens? 
14. Följer ni upp er försäljning? Har ni kontakt med kunden efter köp? 
15. Gör ni kundundersökningar för att få reda på vad kunden efterfrågar? Vilken typ av 
undersökningar görs? Hur ofta görs de? För man en diskussion i företaget kring resultaten från dessa 
undersökningar? 
16. Har ni ett kundregister där ni sparar information om kunder och deras preferenser? 
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Visa de inre värdena. 
Exteriören hos BMW 5-serie Sedan. 
Måste inte bara vara snabb, vill inte bara vara vacker: BMW 5-serie är en sedan som 
suveränt förenar dynamik, funktionalitet och stil. Den långa hjulbasens elegans, 
standardutrustningens lättmetallfälgar och de korta överhängen är ingen tillfällighet; 
de är det logiska resultatet av den effektiva bakhjulsdriften och en generös interiör. 
Stil är inte bara yta, stil är något som kommer inifrån. 	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Bilaga 7: Svarsfrekvens enkätundersökning 
Nedan anges svarsfrekvensen från de slutna frågorna i enkätundersökningen: 
Då bortfallet har medräknats nedan kan den procentuella fördelningen skilja sig åt mot de 
siffror som presenteras i empiriavsnittet. Ett medtagande av bortfallet ansåg vi inte vara 
relevant i empiridelen då det inte är relevant för resultatet. 
 
Kön 
Kvinna Man Bortfall 
58 72 0 
44,6 % 55,4 % 0,0 % 
 
Ålder 
18-25 26-35 36-55 56-65 66- Bortfall 
23 34 42 21 10 0 
17,7 % 26,2 % 32,3 % 16,2 % 7,8 % 0,0 % 
 
Årsinkomst (brutto) 
0-150.000 150.001-250.000 250.001-400.000 400.000+ Bortfall 
23 22 59 18 8 
17,8 % 16,9 % 45,4 % 13,8 % 6,2 % 
 
Fråga 1. ”Om du skulle köpa en bil idag, vad hade varit viktigt för dig?”  
1 = ”mindre viktigt”, 5 = ”mycket viktigt” 
 1 2 3 4 5 Bortfall 
Inköpspriset 3 10 22 39 56 0 
2,3 % 7,8 % 16,9 % 30,0 % 43,2 % 0,0 % 
Låg 
bränsleförbrukning 
3 5 19 35 68 0 
2,3 % 3,8 % 14,6 % 26,9 % 52,3 % 0,0 % 
Miljöaspekten 6 13 41 36 34 0 
4,6 % 10,0 % 31,5 % 27,7 % 26,2 % 0,0 % 
Typen av drivmedel 2 20 40 37 31 0 
1,5 % 15,4 % 30,8 % 28,5 % 23,8 % 0,0 % 
Utseendet 5 19 33 47 26 0 
3,8 % 14,6 % 25,4 % 36,2 % 20,0 % 0,0 % 
Komforten 1 7 27 52 43 0 
0,8 % 5,4 % 20,8 % 40,0 % 33,1 % 0,0 % 
Säkerheten 1 2 16 31 80 0 
0,8 % 1,5 % 12,3 % 23,8 % 61,5 % 0,0 % 
Köregenskaperna 2 6 26 42 54 0 
1,5 % 4,6 % 20,0 % 32,3 % 41,5 % 0,0 % 
Bra servicenät 2 18 38 41 31 0 
1,5 % 13,8 % 29,2 % 31,5 % 23,8 % 0,0 % 




 1 2 3 4 5 Bortfall 
Låga service- och 
reparationskostnader 
5 9 31 43 42 0 
3,8 % 6,9 % 23,8 % 33,1 % 32,3 % 0,0 % 
Att bilen uppfyller 
kraven för miljöbilar 
13 16 38 35 28 0 
10,0 % 12,3 % 29,2 % 26,9 % 21,5 % 0,0 % 
Säljarens bemötande 
och kompetens 
5 16 31 38 40 0 
3,8 % 12,3 % 23,8 % 29,2 % 30,8 % 0,0 % 
 
Fråga 4. ”Tänk dig nu tillbaka till när du köpte din senaste (nuvarande) bil och kryssa i vad som var 
viktigt när du köpte den?” 
1 = ”mindre viktigt”, 5 = ”mycket viktigt” 
 1 2 3 4 5 Bortfall 
Inköpspriset 3 5 19 33 56 13 
2,3 % 3,8 % 14,6 % 25,4 % 41,3 % 10,0 % 
Låg bränsleförbrukning 
13 14 33 27 30 13 
10,0 % 10,8 % 25,4 % 20,8 % 23,1 % 10,0 % 
Miljöaspekten 19 29 38 18 13 13 
14,6 % 22,3 % 29,2 % 13,8 % 10,0 % 10,0 % 
Typen av drivmedel 22 17 33 28 17 13 
16,9 % 13,1 % 25,4 % 21,5 % 13,1 % 10,0 % 
Utseendet 8 15 36 33 25 13 
6,2 % 11,5 % 27,7 % 25,4 % 19,2 % 10,0 % 
Komforten 3 8 32 43 31 13 
2,3 % 6,2 % 24,6 % 33,1 % 23,8 % 10,0 % 
Säkerheten 
3 9 18 34 53 13 
2,3 % 6,9 % 13,8 % 26,2 % 40,9 % 10,0 % 
Köregenskaperna 1 10 32 37 37 13 
0,8 % 7,8 % 24,6 % 28,5 % 28,5 % 10,0 % 
Bra servicenät 12 18 38 25 24 13 
9,2 % 13,8 % 29,2 % 19,2 % 18,5 % 10,0 % 
Låga service- och 
reparationskostnader 
9 11 42 26 29 13 
6,9 % 8,5 % 32,3 % 20,0 % 22,3 % 10,0 % 
Att bilen uppfyller 
kraven för miljöbilar 
38 24 30 14 11 13 
29,3 % 18,5 % 23,1 % 10,8 % 8,5 % 10,0 % 
Säljarens bemötande 
och kompetens 
18 19 25 28 27 13 
13,8 % 14,6 % 19,2 % 21,5 % 20,8 %  10,0 % 
 
Fråga 5. ”Hur viktigt är det att återförsäljaren har kontakt med dig efter köp?” 
1 = ”mindre viktigt”, 5 = ”mycket viktigt” 
1 2 3 4 5 Bortfall 
29 22 37 26 11 5 
22,3 % 16,9 % 28,5 % 20,0 % 8,5 % 3,8 % 
 




Fråga 7. ”Om du skulle köpa en bil idag, kan du då tänka dig att ta kontakt med samma återförsäljare 
som du har köpt nuvarande bil av?” 
Ja Nej Bortfall 
87 33 10 
66,9 % 25,4 % 7,7 % 
 
Fråga 8. ” I vilken grad påverkas du av försäljaren vid bilköpet?”  
Inte alls Något  Ganska mycket Mycket  Bortfall 
20 58 45 6 1 
15,4 % 44,6 % 34,6 % 4,6 % 0,8 % 
 
Fråga 9. ”Påverkar bränsleprisutvecklingen ditt val av bil?” 
Inte alls Något  Ganska mycket Mycket  Bortfall 
8 50 49 22 1 
6,3 % 38,5 % 37,7 % 16,9 % 0,8 % 
 
Fråga 10. ”Vilken typ av drivmedel vill du att din bil skall drivas med?” 
(ikryssning av flera svarsalternativ var möjligt) 




biogas Etanol Bortfall 
49 26 33 11 8 24 4 
31,6 % 16,8 % 21,3 % 7,1 % 5,2 % 15,5 % 2,6 % 
 
	  
 
